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Geleitwort 
Umweltglitesiegel im Tourismus werden seit den siebziger Jahren diskutiert. 1994 ver-
anstaltete der ADAC erstmalig eine Tagung zu diesem Thema. Damals schon wurde 
die "Treppe zum Umweltzeichen" mit den Vorarbeiten "Kriterienkataloge und Leitfa-
den", "Umweltpreise und Veranstaltung von Wettbewerben", "Selbstverpflichtungen" 
und" Verbandszeichen" beschrieben. 
In der Praxis hat man zahlreiche dieser notwendigen Schritte bis heute bereits voll-. 
zogen. Der Deutsche Hotel- lind Gaststättenverband (DEHOGA) entwickelte einen 
Umweltleitfaden, vom ÖTE wurde der Kriterienkatalog "Der umweltorientierte Reise-
veranstalter" erarbeitet, der DFV führte den ersten "Bundes wettbewerb umweltfreund-
liche Fremdenverkehrsorte in Deutschland" durch, die Spitzenverbände und -organ i-
stationen des deutschen Tourismus übergaben an BMU und BMWI die erste gemein-
same UmwelterkHirung; schließlich bezog das EG-Öko-Audit-Verfahren 1998 erstma-
lig auch das Dienstleistungsgewerbe und damit alle wichtigen touristischen Leistungs-
träger in die Umweltzertifizierung mit ein. 
International hat sich auf' der Grundlage der "Bcrliner Erklärung" 1997 die UN-
Sondergeneralversammlung zum ersten Mal mit dem Thema "nachhaltiger Tourismus" 
befaßt und die Agcnda 21 UIll ein entsprechendes Kapitel ergänzt. 1999 wurde schließ-
lich durch die UN-Kommission für nachhaltige Entwicklung ein "Aktionsprogramm 
nachhaltige Entwicklung" beschlosssen. 
Auch vor dem Hintergrund dieser Entwicklung ist eine Umweltkennzeichnung im 
Tourismus dringend notwendig, da nachfrageorientierte Umweltkennzeichnungen tou-
ristischer Angebote nicht nur dem Umweltschutzgedanken dienen, sondern auch den 
marktwirtschaftlichen Wettbewerb stärken können. Die Dissertation von Frau Uibbert 
setzt sich daher zum Ziel nachzuweisen, daß Produktkennzeichnungen l11arktwirt-
schaftliehe Instrumentarien zur Verbesserung von Umweltschutzleistungen der Tou-
risilluswirtschaft sind und darüber hinaus Optionen zur Sensibilisierung der Nachfrage 
beziiglich 1I1llweitorientierten Leistungen eröffnen. 
Frau Uibbert hat mit der vorgelegten Dissertation einen wesentlichen Beitrag zum 
Problem der bundcsweiten Implementierung einer einheitlichen Kennzeichnung der 
Umweltqualität in der Tourismusbranche geleistet. In kompetenter Weise, methodisch 
exakt und in der Sache tiefgründig wurde ein Modell entwickelt, das die unmittelbare 
Basis fiir die erfolgreiche Entwicklung eines Umweltgiitesiegels zur Bewertung touri-
stischer Leistungen darstellt. 
Der Herausgeber Miinchen, im August 1999 
v 
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Vorwort 
Umweitkennzeicllllungen touristischer Angebote dienen im marktwirtschaft lichen 
Wettbewerb dcr Stärkung des Umweltschutzgedankens in einer der bedeutendsten 
Dienstleistungsbranchen: der Tourist kann mit ihrer Hilfe vergleichsweise umwelt-
freundliche Angebote erkennen und - wenn er dazu bereit ist - diese bevorzugen. Den 
touristischen Anbietern können sie Hilfestellung zur systematischen Umsetzung des 
Umweltschutzes geben und gleichzeitig als Instrument zur Umweltkommunikation 
nach außen und innen eingesetzt werden. 
Seit kurzem wird in Deutschland seitens der TourisI1111swirtschaft, -politik lind 
-wissenschaft die Zukunft von Umweltkennzeichnuilgen erneut intensiv und auch kon-
trovers diskutiert. Nach langjährigen Debatten Ober eine einheitliche Kennzeichnung 
für die Tourismusbranche, die zu keiner von den ßeteiligten getragenen und realisier-
baren Lösung fiihrten, besteht nun weitgehender Konsens, daß die zu verzeichnende 
Vielzahl unterschiedlicher Tourismuskennzeichnullgen im Umweltbereich zur Verrin-
gerung der Effektivität dieses Instrumentariums führt und daß eine einheitliche Kenn-
zeichnungsform benötigt wird. 
Die vorliegende Arbeit wird VOll der Verfasserin als Beitrag zur weiteren Entwick-
lung des Instruments der Umweltkennzeichnung touristischer Angebote verstanden. 
Ohne die Unterstützung durch Personen, die von der thematischen Relevanz dieser 
Arbeit bereits frlihzeitig überzeugt waren, wäre die Studie in der realisierten Form 
nicht durchfiihrbar gewesen. 
Herrn PROF. DR. HANS-DIETER HAAS möchte ich an dieser Stelle insbesondere fOr 
sein Vertrauen und seine kontinuierliche Unterstützung bei der zUgigen Fertigstellung 
der Arbeit danken. Herrn PROF. DR. ANTON MEYER danke ich fOr seine Bereitschaft 
zur Übernahme des Korreferates. Mein Dank gilt auch den Mitarbeitern des INSTITUTS 
FÜR WIRTSCHAFfSGEOGRAPHIE fiir ihre fachliche Hilfestellung sowie der Geschäfts-
fUhrung des DWIF-DEUTSCHES WlRTSCHAHSWISSENSCHAHLICHES INSTITUT FÜR 
FREMDENVERKEHR E.V. an der Universität Mlinchen und ihren Mitarbeitern, insbe-
sondere Frau DIPL.-GEOGRAPHIN ANDREA MÖLLER. FUr die Mithilfe bei der Überm'-
beilung der Abbildungen fiir die Veröffentlichung bin ich den Kartographen FRANZ 
EDER und HEINZ SLADKOWSKY zu besonderem Dank verpflichtel. 
Die DurchfOhrullg der empirischen Untersuchung wäre in dieser Form ohne die fi-
nanzielle Unterstlitzung des ßUNDESMINISTERIUMS FÜR UMWELT, NATURSCHUTZ UND 
REAKTORSICHERHEIT (BMU), vertreten durch Herrn REGIERUNGSDIREKTOR KARL G. 
TEMPEL (Referatsleiter Umwelt und Erholung, Sport, Freizeit lind Tourismus) sowie 
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Vorwort 
des UMWELTBUNDESAMTES (UBA), vertreten durch Frau CHRISTA MORAWA, Fachge-
bietsleiterin Freizeit, Sport lind Tourismus, lind Herrn DIPL.-VOLKSWIRT STEPHAN 
KRUG nicht möglich geW,csen. Mein Dank gilt nicht nur der Finanzierung des Vorha-
bens, sondern auch den persönlichen Bemiihungcn und Möglichkeiten zum fachlichen 
Informalionsaustausch, die wesentlich zum aktuellen Bezug der Arbeit beitrugen. 
Anteil am Gelingen dieser Arbeit haben auch Personen aus meinem engsten Freun-
des- und Familienkreis, die mir mit viel Geduld und Untersttitzung über die Jahre des 
Entstehungsprozesses der Studie und vor allem während der letzten Monate der Fertig-
stellung zur Seite standen. 
Mlinchen, im August 1999 
C1audia Uibbcrt 
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1 PROHLEMSTELLUNG, ZIELSETZUNG UND AUF-
HAU DER ARHEIT 
D ie vorliegende Arbeit ::idmet sich ökonomischen Fragen im Allwcndungskontext von Tourismus und Okologie. Es wird gezeigt, daß Produktkennzeichnungen 
marktwirtschal'tliche Instrumentarien zur Vcrbessenmg von Umweltschutzleistungen 
der Tourisllluswirtschaft sind sowie Optionen zur Scnsibilisierung der Nachfrage nir 
UmwelLbelange eröffnen. Eine Analyse der Thematik ist notwendig, da Optimierungs-
potentiale Zllm effektiven Einsntz dieser Instrumente bislang nicht vollsHindig ausge-
schöpft wurden. 
1.1 Problemstellung und Zielsetzung 
Wissenschaft und Literatur beschäftigen sich bereits seit Anfang des 19. Jahrhunderts 
mit elen Auswirkungen der industriellen Produktion auf die Natur; eine intensive öf-
fentliche Debatte setzte jedoch erst gegen Anfang der siebziger Jahre dieses Jahrhun-
derts ein. Seitdem sind Belastungcn der natürlichen Umwelt, resultierend aus wirt-
schaftlichen Aktivitäten, häufig diskutierte Themen (vgl. BERGER 1995; SEIDELJMENN 
1988. S. 30; MAXEINER/MIERSCH 1996, S. 123 ff.). 
Die Auswirkungen touristischen Wirtschaftens auf die natilrliche Umwelt, speziell 
auf bestehende Umweltstrukturen in touristischen Zielgebieten, sind teilweise signifi-
kant. Hinsichtlich der Belastungen der Umwelt durch touristische Aktivitäten ist zu 
problematisieren, daß markllVirtsclwjtliche Mechallismen zur Lösung und Vermeidung 
von Umweltkonflikten nicht immer die gewiinschtcn Resultate erzielen. 
1998 knUpft eine vom BUNDESAMT FÜR NATURSCHUTZ in Auftrag gegebene Studie 
an die Hinweise von MEADOWS auf die "Grenzen des Wachstums" an (vgl. hierzu 
MEADOWS 1972) und stellt die provokante Frage "Wieviel Umwelt kostet uns das Rei-
sen?" (vgl. BUNDESAMT FÜR NATURSCHUTZ 1998). "Urlaub und Erholung verlangen 
nach einer gesunden Umwelt .... Wo das nicht gegeben ist, reist man nicht gerne hin" 
konstatiert das BUNDESMINISTERIUM FÜR WIRTSCHAi-'T (1998) in einer weiteren Publi-
kation, welche den Tourismus in Deutschland gleichzeitig als "Wachstumsbranche von 
Format" darstellt. Prognosen der WORLD TOURISM üRGANIZATION gehen davon aus, 
daß sich die Anzahl international zu verzeichnender Ankünfte von Touristen von 563 
! Problemstellullg, Zielse,,"O'"I,,"''t;g-',"--___________________ _ 
Mio. (1995) auf 702 Mio. im Jahr 2000 und auf übcr eine Milliarde im Jahr 2010 er-
höht (vgl. WORLD TOURISM ORGANIZATION 1996, S. 18). In diesem Zusammenhang 
stcllt sich die Frage, ob die Regenerationsfähigkeit ökologischer Ressourcen bei diesel' 
Anzahl von Touristen, die einen steigenden "Druck" auf Erholungslandschaften verur-
sacht, funktionsfähig bleiben kann. KRIPPENDORF schrieb in diesem Kontext bereits 
1975 vom "Landschaftsfraß" durch den Tourismus (vgl. KRIPPEN DORF 1975, S. 44 f.). 
Verschiedene Studien thematisieren das Problem der Auswirkungen touristischer 
Aktivitäten auf die natlirliche Umwelt (vgl. Z.B. PETERMANN 1998). Verursacher von 
Belastungen sind zum einen die Touristen selbst, zum anderen die Betriebe, die sich 
mit ihren Angeboten auf dic Befriedigung touristischer Nachfrage spezialisiert haben. 
Hau]Jtbelastllngsfaktoren ergeben sich dabei in den tourismus spezifischen Bereichen 
des An- und Abreiseverkehrs sowie im Zusammenhang mit dem Aufenthalt von Touri-
sten vor Ort, wobei auch VOl'- und nachbereitende Aktivitäten mit einzubeziehen sind. 
Aktuelle Lösungsansätze fordern cine Neuorientierung der Tourismuswirtschaft hin 
zu einer "nachhaltigen Wirtschajlsll'eise" (vgJ. z.B. BUND/MISEREOR 1996). Von 
staatlicher Scite sind verstärkte Bemiihungen zu registrieren, neben dem Einsatz dirigi-
stischer Instrumente, wie z.B. der Einführung von Öko-Steuern odcr der Ausweitung 
von geschiitzten Gebieten (z.B. National- und Naturparke), marktorientierte Maßnah-
men zu initiieren, die dem Schutz der Umwelt dienen sollcn. Als Beispiele sind die 
Verabschiedung der EMAS-Verordnung 1 oder die Unterstützung von Maßnahmen, 
wie tourismusspezifische Umweltkennzeicbnungen, Umweltbilanzen oder -leitfäden, 
zu nenneil. Die Tourismuswirtschaft griff diese Anregungen teilweise auf. So gaben 
1997 die Spitzenverbände und Organisationen des deutschen Tourismus eine Um-
welterklärung ab (vgl. o. V. 1997) und die Anzahl touristischer Anbieter, die sicb 
bspw. für eine Auszeichnung mit Umwcltkennzeichnungen imeressiert und Umwelt-
hinweise in die betriebliche Kommunikation integriert, stieg in den vergangenen Jah-
ren kontinuierlich. 
Aus Nachfragesicht entsteht gerade hierdurch jedoch das Problem einer Beurteilllng 
des Wahrheitsgehaltes der verschiedenen Informationen, die von unterschiedlichen 
Akteuren offeriert werden. Aklllelle Lösungsansätze weisen in eben diesem Bereich 
LOcken auf. Die Schwerpunkte von Forschungsarbeiten lind Lösungskonzeptionen mit 
Blick auf touristische Umweltkennzeichnungen lagen bislang auf einer Analyse der 
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EG-Verordnung über die freiwillige Beteiligung gewerblicher Unternehmen an einem Ge-
meinschaftssystem für das Umweltmanagement und die UmweltbetriebsprUfung, Environ-
mental Management and Audit Scheme 
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Anbielerseile. Konkrete nachfrageseitige ßel<lnge f<lnden eher nebensächliche Be<lch-
lllllg. Diese Defizite könnten erkHiren, weshalb der Großteil dieser Ansätze verhält-
nismäßig geringe Wirkungen zeigt. Des weiteren wurde die Umweltdeb<lue im touristi-
schen Zusammenhang vielf<lch getrennt bzw. konträr zu Qualitiitsdiskussiollen gefUhrt. 
Hinweise <luf Erkenntnisse Uber Parallelen lind Synergiepotentiale sowie deren Re<lli-
sierung finden sich erst vereinzelt in der Tourismusforschung. 
Intention der vorliegenden Arbeit ist es, die festgestellte Forschungslticke im Be-
reich nachfrageseitiger Aspekte im Kontext touristischer Umweltkennzeichnungen zu 
verringern sowie Möglichkeiten zur Weiterentwicklung und effektiven Anwendung 
dieses Instrumentariums aufzuzeigen. Um dieses Problem einer Analyse unterziehen 
zu können, beschränken sich die Untersuchungen <luf das Nachjragesegment der Ur-
lauber, da angenolllmen wird, d<lß sich das umweltrelevante Verlwlten von Urlaubern, 
Geschäftsreisenden und Ausfliiglern bzw. Kurzreisenden teilweise signifik<lnt unter-
scheidet. Bereits bei der ReiseentscheicJung sowie den Reisemotiven werden etwa Ge-
schäftsreisende vergleichsweise stärker von exogenen F<lktoren beeinflußt als Urlaubs-
reisende, Auch bestehen differenzierte Prioritäten für die Ausw<lhl einzelner Reisean-
gebote, Für den Bereich touristischer Anbieter liegt der Schwerpunkt der folgenden 
Ausführungen auf den Leistungssektoren ßeherbergung, Transport, Reiseveranst<lltung 
und -vermittlung sowie Destinationen, 
1.2 Gang deI' Unte .. suchung 
Um das formulierte Ziel verfolgen lind schließlich erreichen zu können, ist die vorlie-
gende Arbeit in die bei den Komplexe "Gl'/Il1dlagen" lind "Operatiollalisierung" un-
terteilt lind in insgesamt sieben Kapitel gegliedert (siehe Abb. 1-1). 
Im Anschluß an die skizzierte Problemstellung und Zielsetzung dieser Arbeit wid-
met sich das zweite Kapitel der Darstellung wesentlicher Zusammenhänge zwischen 
Tourismus und Ökologie im betriebswirtschaftlichen Kontext. Es wird gezeigt, daß die 
natiirliche Umwelt als Produktionsfaktor ftir die touristische Leistungserstellung es-
sentiell ist lind daß aus der touristischen Produktion spezifische Belastungen dieser 
Faktoren resultieren. 
Aus Wissenschaft und Praxis stammen verschiedene Konzepte, um negative Aus-
wirkungen des Tourismus auf die ökologische Umwelt zu reduzieren bzw. diese weit-
gehend zu vermeiden, Ziel des dritten Kapitels ist es, Umweltschutzmanagementsy-
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steme in diesem Kontext als notwendige Bestandteile eines effektiven betrieblichen 
Umweltschutzes zu begreifen und diese in Zusammenhang mit Qualitätspammetern 
touristischer Leistungen zu stellen. Entsprechend ihrer Relevanz fUr den Tourismus 
werden Ansätze zur Definition von Qualität dargestellt, um die Bedeutung von Um-
weltaspekten als Teilbereiche touristischer QualitätsdimensioneIl prüfen zu können. 
Aufgrund der SchlUssclfunktioll, die der Urlauber als Konsument touristischer Ange-
bote hinsichtlich marktorientierter Aktivitäten zum Umweltschutz im Tourismus ein-
nimmt, sind verstärkt nachfmgeseitige Aspekte zu analysieren. 
Abb. 1-1: Auj7Jau der vorliegenden Arbeit 
Grundlagen 
11 
! Pmblemstel1ung, Jo:ie]selzung und AuO)au der Arbeit 
1 
~ 2 Tm"üm", ,md Öko!ogl' ) (3 Umwe!!.,h"" ,md Q"'ll"V 
\ 4 Umwelt- ,md Q",h''',ke"",ddmu''ge" / 
nn TOUflsmus 
----------------------------------------------------------
/ 5 EmpiJische \ Untersuchung 
/ 6 Modellentwurf \ 
I 7 Ausblick I 
OpCl'ationalisierung 
EllflVllIf/ll1d Bembeill/llg.· L/JOBERT 1999 
Kapitel vier dient der Chamkterisierung von Produktkennzeichnungcn, speziell 
Umwelt- und Qualitätskennzeichnungen touristischer Angebote. Im Anschluß an die 
pointierte Vorstellung bewertender Vergleiche touristischer Umweitkellllzeichnungen 
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wird ein mehrdimensionaler Rahmen skizziert, der die liefere Analyse des Untersu-
chungsobjektes ermöglicht. 
Um Optimierungspotentiale touristischer Umweitkennzciehnullgen erkennen und 
aufzeigen zu können, ist die Berücksichtigung nachfrageseitiger Anforderungen erfor-
derlich. Da in diesem Bereich eine Forschungsliieke erkannt wurde, ist Kapitel fünf 
dem Aufbau und den Ergebnissen einer empirischen Untersuchung gewidmet, mittels 
derer Erkenntnisse zu Einstellungen der Nachfrage gegenüber der Kennzeichnung von 
Umweltaspekten touristischer Leistungen sowie Bedürfnisse bezüglich Kriterien, Ver-
gabe und Kommunikation gewonnen werden können. 
Im sechsten Kapitel werden aus diesen Ergebnisse wesentliche Anforderungen von 
Urlaubern an touristische Umweltkennzeichnungen abgeleitet, um darauf aufbauend 
ein nachfrageorientiertes Modell zur Konzeption von Umweltkennzeichnung touristi-
scher Leistungen zu entwerfen. 
Das siebte Kapitel faßt schließlich wesentliche Ergebnisse der Arbeit zusammen 
und zeigt weiteren Forschungsbedarf auf, der sich bei der Adaption des Modellentwur-
fes auf die aktuelle Situation touristischer Umweltkennzeichnung ergeben würde. 
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WIRTSCHAFTLICHEN SPANNUNGSFELD 
0·· kologische Ressourcen werden von einer Vielzahl touristischer Betriebe zur Lei-stungscrstellung benötigt, da sie zu Bestandteilen einzelner Angebote werden. 
Neben den negativen Wirkungen, die jegliche Art wirtschaftlicher Tätigkeit auf die 
Umwelt ausiibt, entstehen durch touristisch motivierte Wirtschaftsaktivitäten entspre-
chend zusätzliche Belastungen, die Einfluß auf die Beschaffenheit der Umweltfaktoren 
nehmen. Um das Spannllngsfeld aufzeigen zu können, welches aus diesen komplexen 
Zusammenhängen aufgebaut wird ist es zuntichst erforderlich, Begriffe und Inhalte zu 
spezifizieren, An die Einordnung der TourisInuswirtschaft in die allgemeine Betriebs-
wirtschaftslehre schließt sich die Darstellung von Charakteristika touristischer Pro-
dukte, Anbieter lind Nachfrager an. Im Kontext zunehmender Beachtung, die ökolo-
gischen ThemensteIlungen in der betriebswirlschaftlichen Forschung und Praxis er-
langt haben, können die vielschichtigen Belastungen der naHirlichen Umwelt durch 
den TOUl;SIllUS einer detaillielten Analyse unterzogen werden. Diese Erkenntnisse bil-
den den Hintergrund für die weitere Beschäftigung mit betrieblichen Instrumenten zur 
Reduzierung negativer Auswirkungen touristischer Leistungserstellung auf die Um-
welt. 
2.1 Touristische Aspekte im betriebswirtschaftlichen Kontext 
Die Begriffe "Tourismus", "Fremdenverkehr" und "Touristik" werden häufig syn-
onym, teilweise aber auch in unterschiedlichen Bedeutungen verwendet. Ausgehend 
von seinem lateinischen Ursprung (tour von lateinisch tornare = runden), impliziert der 
Tourismus den Stan von und die Rückkehr zu einem Ausgangspunkt. In der vorliegen-
den Arbeit wird die international gebräuchliche Bezeichnung "Tourismus" verwendet,2 
2 
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Zur weiteren Abgrenzung der jeweiligen begrifflichen Unterschiede vgl. z.B. MUNDT 
1998, S. 2 ff. 
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Eine eindeutige begriffliche Abgrenzung von Vorgängen, die dem Tourismus zuge-
ordnet werden können, ist nicht immer möglich. Zu Beginn dieses Jahrhunderts lag der 
Schwerpunkt tOllrismllsbczogencr Untersuchungen auf den damit verbundenen wirt-
schaftlichen Vorgängen: 
"Fremdenverkehr ist dcr Bcgriff all jener und in erster Reihe aller wirtschaftlichen Vor-
gängc, dic sich im Zuströmen, Verweilen und Abströmen Fremder nach, in und aus einer 
bestimmten Gemeinde, einem Lande, einern Staate betätigen und damit unmittelbar ver-
bunden sind." 
SCHULtElmZU SnmATENllOFEN 1911. 
Diese enge Begriffsbestimmung wurde frühzeitig von MORGENROTH (1927) und 
später von GLÜCKSMANN (1935) erweitert und findet in einer zusammenfassenden De-
finition von HUNZIKER/KRAPF ihren Ausdruck: 
"Fremdenverkehr ist der Inbcgriff dcr Beziehungcn und Erschcinungcn, die sich aus der 
Reise und dem Aufenthalt Ortsfremder ergeben, sofern durch den Aufenthalt keine Nie-
derlassung zur Ausübung einer dauernden oder zeitweilig hauptsächlichen Erwerbstätig-
keit begründet wird." 
HUNZIKER/KRi\Pl' 1942, S. 21. 
KASPAR gelangt nach einer kritischen Überprüfung dieser Eingrenzung zu der An-
sicht, daß nicht alle touristisch relevanten Phänomene berücksichtigt sind lind präzi-
siert daher 
Frcmdcnverkehr oder Tourismus als Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinun-
gen, dic sieh aus der Reise und dem Aufenthalt VOll Personen ergeben, für die der Auf-
enthaltsort weder hauptsächlicher und daucl'll(ler Wohn- noch Arbcitsort ist." 
Ki\SPAR 1991, S. 18. 
In dieser Abgrenzung ist nunmehr auch der Geschäftsreiseverkehr enthalten, der zu-
vor von touristischen Betrachtungen grundsätzlich ausgeschlossen war. COOPER ET AL. 
(1998, S. 8 ff.) unterscheiden Tourismusdefinitionen danach, ob sie nachfrage- oder 
angebotsseitig ausgerichtet sind. Als nachfrageorientierl fiihren sie die Begriffsbe-
stimmung der WORLD TOURISM üRGANIZATION an: 
"Thc activitics of persons travelling to and staying in places outside their llsllal environ-
ment for not more than one consecutive year far leisure, business and other purposes." 
WORwToURISM ORUi\NIZi\TION 1995. 
Demgegenüber kann als angebotsbezogene Definilion gehen: 
"The tourist industry consists of all those firms, organisations and facilitics which are 
intcndcd to scrvc the spccific needs ami wants of tourists." 
1.I;II'ER [979, S. 400. 
MUNDT faßt daneben unter dem übergriff Tourismus 
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. alle Reisen, unabhängig von ihren Zielen und Zwecken, zusammen, die den zeitwei-
sen Aufenthalt an einem anderen als <lcm Wohnort einschließen und bei dellen die Riick-
t~'lhrt Bestandteil der Reise ist." 
MUNDT 1998, S. 3. 
Diese relativ weite Auslegung kann auf den sog. touristischen Kernbereich fokus-
siert werden (vgl. hierzu FREYER 1998, S. 4), der die mehrtägige Urlallbs- oder ErIJO-
lungsreise zum Gegenstand der touristischen Betrachtung erhebt. Die vorliegende Ar-
beit befaßt sich vorrangig mit diesem touristischen Kernbereich. 
KASPAR interpretiert den Tourismus als System, innerhalb dessen mehrere Subsy-
steme miteinander sowie mit ihrem Umfeld interagieren. Diese Subsysteme unter-
scheiden sich darin, ob sie als Tourisillussubjekte (Touristen) oder als Tourismusob-
jekte zu bezeichnen sind. In Abb. 2-1 bilden die verschiedenen Tourismllsobjektc ein 
institutionelles Subsystem, welches sich aus den verschiedenen Tourismusanbietern 
lind -organisationen zusammensetzt (vgl. KASPAR 1991, S. 14). 
Abb. 2-1: Struktur des Systems Tourismus 
System Tourismus 
Übergeordnete Systeme Systemumfeld 
Quelle: KASPAR 1991, S. 14; Modifikation: LOBBERT 1999 
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Dieses TourislllLlssystem Ulnfaßt Ilach der oben angefiihrlen Tourismusdefinition 
von KASPAR "die Gesamtheit der Beziehungen und Erscheinungen, die sich aus der 
Reise und dem Aufenthalt von Personen ergeben." Diese "Gesamtheit" setzt sich aus 
einer Vielzahl verschiedener Aspekte zusammen, welche z.B. von FREYER (1989, S. 
32) innerhalb eines "ganzheitlichen b7,W. modularen Tourismusmodells" dargestellt 
werden (siehe Abb. 2-2). 
Abb. 2-2: Ganzheitliches oder modulares TOllrls11l11Smodell 
Quelle: FREYER 1998, S. 32 
1m Mittelpunkt der Darstellung steht hierbei der Tourismus als Erklärungsobjekt. 
Ökonomische, speziell betriebswirtschaftliehe Aspekte des Tourismus als Untersu-
chungsrahmen der vorliegenden Arbeit sind nach FREYER insbesondere die Beschrei-
bung und Erklärung bzw. Beeinflussung traditioneller betriebswirtschaftlicher Größen 
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(z.B. Preisbildung, Umsatz, Kosten, Beschaffung, Steuern), die mit "typisch ökonomi-
schen Analyseinstrumenten" untersucht werden.3 
Entsprechend beschäftigt sich die Tourismuswirtschaft mit den Prozessen innerhalb 
von Betrieben, die touristische Leistungen erstellen und am Markt abselzen. Hierbei 
finden die gleichen funktionalen Untergliederullgen Anwendung wie in der allgemei-
nen Belriebswirtschaftslehre.4 Ein anderer Gliederungsansatz geht von tourismusspezi-
fischen Differenzierungen nach Leistungssektoren aus (vgl. KASPAR 1991). Bei der 
Beschäftigung mit tourismuswirtschaftlichen Themen ergeben sich Unterschiede zur 
allgemeinen Betriebswirtschaftslehre im wesentlichen durch die Spezifika des touristi-
schen Produktes, auf welche in Kap. 2.3 näher eingegangen wird. 
Dem aktuellen Stand der Diskussion zufolge hat die Tourismuswisscnsehaft in der 
Bundesrepublik Deutschland ihren endgiiltigen Platz unter c1en Wirtschaftswissen-
schaften noch nicht gefunden, In diesem Zusammenhang auf das Fehlen einer einheit-
lichen "Tourislllustheorie" hingewiesen (vgl. hierzu FREYER 1994, S. 99; HÖMßERG 
1977, S. 32 ff.; zum Tourismus als wirtschaftliche Erscheinung vgl. BERNECKER 1956; 
HUNZIKER 1959, S, 53 ff.), Um dennoch eine Zuordnung vornehmen zu können, wird 
zunächst der Betrachtungsgegenstand der Betriebswirtschaftslehre umrissen, 
Grundlegend definiert WÖHE (1996, S, 2) Wirtschaft als den 
" ... Inbegriff aller planvollen mcnschlichcn Tätigkeiten, die unter Beachtung des ökono-
mischcn Prinzips (Rationalisierungsprinzips) mit dem Zweck erfolgen, die - an den Be-
dürfnissen der Mcnschen gemcssen - bestehende Knappheit dcr Güter zu verringern." 
WöllE 1996, S. 2. 
Bezogen auf die Betriebswirtschaftslehre konstatiert RAFFEE, 
"daß als Gegenstandsbercich dcr Bctricbswirtschaftslehre zweckrniißigcrwcisc nlle wirt-
schaftliChen Handlungen in bzw. von Betrieben zu ziihlen sind. Betriebe können als 
sozio-technische Systcme vcrstanden werden; als wirtschaftliche Handlungen soll jener 
Ausschnitt mcnschlichen Handels gelten, der auf wil'tschnftliche GUter bezogen ist." 
RAFH~E 1993, S. II (Hervorhebungen im Original). 
Betriebe lassen sich prinzipiell nach der Art der erstellten Leistungen in Sachlei-
stungs- und Dienstleistungsbetriebe unterscheiden. Aufgrund ihres hohen Anteils an 
3 
4 
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Zu traditionellen betriebswirtschaft lichen Größen und Analyscinstrulllcntcn vgl. z.B. 
ZEI.EWSKII994. 
Vgl. zu Methoden und Ansiilzen dcr allgemeinen Betriebswirtschaftslehre z.B, BE-
SCHORN~RI PEEMÖI.l.ER 1995, S, 4 ff.; RAfF!':": 1993, S. 30 ff. 
2 Tourismus und Ökologie. 
Dienstleistungen werden touristische Betriebe im allgemeinen den Dienstleistungsbe~ 
trieben zugeordnet (siehe Abb. 2-3).5 
DiellstleisflIllgen lassen sich von SachgUtern vor allem dadurch abgrenzen, daß sie 
einen immateriellen Charakter besitzen, intangibel, unteilbar und vergänglich sind. Sie 
sind nicht lagerfähig, da ihre Herstellung zeitgleich mit ihrer Verwertung erfolgt (ll no-
aktll~Prinzip). Weitere Spezifika sind die Standortgebundenheit, die Integration eines 
externen Faktors (des Kunden oder seiner Besitzgegenstände) sowie die Individualität 
bzw. Variabilität der erstellten Leistungen, die alls den zuvor genannten Faktoren re~ 
s\llIie,.cn (vgl. BRUHN 1996, S. IO ff.; SCHIERENBECK 1993, S. 34;. VaGL 1987, S. 
231; ZELEWSKI 1994, S. 26). 
Ahb. 2-3: TOlll'islllllsbetl'iebe im Rahmen der Eillzelwil'tscluiftell 
Quelle: WOHl:: 1996, S. 16; HervorhelJ/lngen: LOBBERT 1999 
5 Zu weiteren Gliederungsansätzen VOll Betrieben siehe SCHIIU~NHHCK 1993, S. 27 ff. 
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Von Bedeutung ist darOber hinaus der subjektive Charakter der Leistungsbewertung 
durch den Kunden (lWERSEN, S. 13). Für die Bestimmung von Dienstleistungen gilt im 
folgenden: 
"Dienstleistungen sind solche Dienste, die als hauptsächliche interne Faktoren von seiten 
einer Einzelwirtschaft an externen Faktoren, also nicht zu dieser Einzelwirtschaft gehö-
rende Menschen oder deren Objekte, mit dem Ziel erbracht werden, an diesen Faktoren 
irgendwelche Veränderungen zu bewirken." 
MEYER 1983, S. 15. 
Wie aus Abb. 2-4 hervorgeht, ist die durch den Kunden wahrgenommene Leistung 
dabei nur zu einem Teil sichtbar. 
Abb. 2-4: Komponellten des touristischen Diellstleistullgssystems 
Tourismusunternchmcll 
rUr den Kunden weitere anwesende 
unsichtbar sichtbar Kunden 
materielle Verhaltens-
Ausstattung n. wirkungen 
Back- Wah, nehmllnge 
Office Nutzung 
Kontakt- Kunde 
personal Interaktion 
Quelfe: QUARTAPELLE 1996; MOllijikatioll: LOBBERT 1999 
Die Abfolge der Grundphasen betrieblicher LeisfUngsprozesse - Beschaffung und 
Bereitstellung der Produktionsfaktoren, Kombination der Produktionsfaktoren sowie 
Absatz der erstellten Erzeugnisse (vgl. z.B. SCHlERENBECK 1993, S. 181 f.) - gilt 
i.d.R. nicht für Dienstleistungen, da die Absatzphase aufgrund der Nichtlagerfähigkeit 
der Dienstleistung vor deren Erstellung erfolgen muß. Gemäß diesen Leistungserstel-
lungsphasen können Dienstleistungsdefinitionen danach unterschieden werden, ob sie 
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potential-, prozeß- oder ergebnisorientierte Ansätzen entstammten.6 In Kap. 2.3 wer-
den diese Überlegungen fiir touristische Angebote konkretisiert. 
2.2 Komponenten des Systems Tourismus 
Greift man auf KASPARS Definition des touristischen Systems zurUck (siehe Kap. 2.1), 
so besteht dieses System im wesentlichen aus Tourismussubjekten und -objekten sowie 
deren Beziehungen untereinandcr. Aufgrund ihrer Bedeutung fiir das Verständnis des 
Systems Tourismus werden im folgenden dessen Komponenten touristische Produkte, 
Anbieter und Nachfrager vorgestellt. 
2.2.1 Touristische Produkte 
Giiter sind sowohl materielle als auch immaterielle Dinge, die unmittelbar oder mittel-
bar der Befriedigung von menschlichen Bediirfnissen dienen. Konsumgiiter dienen der 
unmittelbaren Bedtirfnisbcfricdigung und werden hierzu in den Haushalten ge- oder 
verbraucht. Unter den Begriff des Konsumgutes können deshalb neben Sachgiitern 
auch Dienstleistungen subsumiert werden (vgl. WITTMANN 1982, S. 26 f.). FUr die 
Herstellung von "Sachcn und Diensten der verschiedensten Formen" werden Produkti-
onsgüter (Produktionsfaktoren) benötigt, die wiederum materieller oder immaterieller 
Natur sein können. Da der Vorgang der Herstellung von Gütern allgemein als Produk-
tion bezeichnet wird,? läßt sich der Zeitraum, auf den sich die Erstellung touristischer 
6 
7 
Zu Ansätzen tätigkeitsbezogener Definitionen vgJ. BRUIIN 1996, S. 12. Ähnlich wie im in-
dustriellen Produktiollsprozeß ist nach DI-:LLMANN " ... die Erstellung einer spezifischen 
Dienstleistung i.d.R. durch eine Abfolge von Tätigkeitcn (Vorgängen) oder Aktivitäten ge-
kennzeichnet." Als Aktivität, z.B. Tätigkeit, Teilprozeß oder Arbcitsschrill, bezeichnet der 
Autor die kleinste definicrte Arbeitseinheit, die flir die Erfüllung cincr Aufgabe (hier Er-
stcllung einer touristischen Leistung) notwendig ist und die dabei Ressourccn verzchrt oder 
beansprucht. llieraus folgert DEI.LMANN, daß ein Prozeß die Zusammenfassung logisch zu-
sammenhängender Aktivitäten ist. Der jeweils betrachtcte Prozcß kann wiederum Elemcnt 
eines übergeordneten Prozeßbcreiehes sein. Dadurch lassen sich in eincm Betrieb Hierar-
chien VOll Aktivitäten und dercn Aggrcgntionen (Prozesse) bilden (vgl. DELI.MANN 1993, 
S. 340). 
Produktion nls " ... Umwandlung von GUtern, Ulll daraus andere herzustellen, die dirckt oder 
indirekt dazu dicnen, Bedürfnisse zu befriedigen" (WIlTMANN 1982, S. 9). 
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Sach- und Dienstleistungen bczieht, als Produktions periode titulieren. Folgerichtig 
wird der Begriff der "Endproduktc" auch auf Dienstleistungen bezogen (vgl. WITJ'-
MANN 1982, S. 91). Demzufolge kann der Begriff der Leistung synonym zum Termi-
nus Produkt verwendet werden. BIEGI·m (1996, S. 34) stellt bspw. fest, daß der Kunde 
eine touristische Leistung wie jedes andere Produkt konsumiert. Im folgenden werden 
daher die Begriffe Prodllkt, Prodllktion lind Produktiomfaktoren auch fUr den Prozeß 
der Erstcllung touristischer Angebote angewandt. Die Bezeichnungen Güter sowie 
Sach- lIlul Dienstleistllngen finden synonyme Verwendung. Kern der Bcschreibung 
touristischer Produkte ist die Bestimmung von Tourisl1111sobjekten. Nach BERNECKER 
kann alles zum Tourisl1Illsobjekt werden, 
" ... was in Natur und Kultur zum Ziel einer touristischen Ortsveränderung werden kann". 
BEHNECKER, 1962, S. 62 f. 
Hieraus folgt, daß das touristische Produkt aus allem besteht, was für den Touristen 
erstellt wird oder was er im Zusammenhang mit seiner Reise erwirbt, wobei nach aktu-
ellem Verständnis auch wirtschaftliche und gesellschaftliche Faktoren zum Ziel der 
touristischen Ortsveränderung werden können (Geschäftstourismus). Tourismus-
produkte weiscn überwiegend Dienstleistungs-, aber teilweise auch Sachleistungs-
komponenten auf. Seide Bereiche lassen sich untcr dem Begriff des Produktes bzw. 
der Leistung subsumieren. 
Touristische Angebote lassen sich grundsätzlich zwei Hauptgruppen zuordnen (vgl. 
KRIPPENDORF 1971, S. 19 f.; KASPAR 1991, S. 63 ff.). Als ursprüngliches Angebot 
werden Faktoren bezeichnet, die von ihrer Entstehung her zwar keinen direkten Bezug 
zum Tourismus haben, durch ihre Beschaffenheit ("Anziehungskraft") jedoch die tou-
ristische Entwicklung bceinflussen. Hierzu zählen die Umwelt, sozio-kulturelle Fakto-
rcn sowie die Infrastruktur. In Abgrenzung hierzu besteht das abgeleitete Angebot aus 
einer Vielzahl von Leistungen, die spezicll für die touristische Lcistungserstellung be-
reitgehalten wird (z.B. touristische Infrastruktur und Beherbergung). 
Ein weiterer Erklärungsansatz touristischer Produkte unterscheidet zwischen Lei-
stungen, die sich auf den Allfenthalt der Touristen vor ar/ bzw. auf den Ortswechse1 
beziehen (dem ,,2u- und Abströmen"). Darüber hinaus werden Leistungen differen-
ziert, welche von den Touristen am Quellort genutzt werden. Touristische Produkte 
sind einerseits Endprodukte, die vom Konsumenten (Tourist) ver- bzw. gebraucht wer-
den, andererseits fließen sie als VOfl)rodukte in die Produktionsprozesse anderer touri-
stischer Anbieter einfließen (z.ll. Beherbcrgungs, oder Transportleistungen). 
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Beim Konsum touristischer Endprodukte nimlllt der Tourist zur Becliirfnisbefriedi-
gung nicht einzelne, isolierte Leistungen in Anspruch, sondern Cl' konsumiert vielmehr 
ein Leistungsbündcl. Dies hat zur Folge, daß die verschiedenen Angebote in einem 
engen komplementären Verhältnis zueinander stehen. Enge Abhängigkeitsverhältnisse 
existieren dabei sowohl innerhalb des ursprünglichen und des abgeleiteten Angebotes, 
als auch zwischen diesen beiden Kategorien (vgl. z.ll. KASPAR 1991, S. 66 f.). Eine 
Untersuchung des touristischen Angebotes darf sich daher nicht auf eine einzeIwirt-
schaftliche Untersuchung beschränken, sondern sie muß die Gesamtheit des nachge-
fragten Leistllngsbündels umfassen. 
Die Produktion touristischer Gilter erfolgt unter Verwendung von materiellen und 
immateriellen Paktoren. Zu den innerbetrieblichen Produktionsfaktoren treten, als Be-
sonderheit der Dienstleistungserstellung, tier Konsument selbst bzw. in geringem Um-
fang Sachgiiter, die sich in dessen Besitz befinden (z.B. Reisegepäck). Als Produkti-
oll4aktoren touristischer Leistungserslellung können daher unterschieden werden: 
• Allgemeine Infrastruktur (Verkehrssystem, Energieversorgung, Abwasser- lind Ab-
fallbeseitigungseinrichtungen, Freizeit- und KulturstäUen, Schulsystem elc.); 
• spezielle tOllristische Injrast1'llktl/r (Teile der Infrastruktur, die explizit fUr Orts-
fremde bereitgestellt werden); 
• sozio-kulturelle Faktoren (einheimische Bevölkerung im Zielgebiet, deren Verhal-
tensweisen und Kultur, SehenswUrdigkeiten ete.); 
• Nomina/güter (Reiseversicherungen, Lizenz~ und NutzlIl1gsreehte ete.); 
• Fil/al/zmittel (Noten, Reiseschecks, Kreditkarten, Fremdwährung); 
• dispositive Faktoren (Personell, die touristische Einzelleistungen zu einem Gesamt-
produkt kombinieren, dieses distribuieren und kommunizieren); 
• tangible Faktoren (Gebäude, Einrichtungen, Maschinen, maschinelle Anlagen, Wa-
ren, Stoffe, z.B. Schlamm fiir Moorpackungen als Kuranwendung) und 
• Umwe/tJaktoren (Klima, geographische Lage Ulltl Landschaft8 mit prägenden Fakto-
ren, wie Relief, Flora, Fauna). 
UmweltJaktoren werden heute generell als zentrale materielle Produktionsfaktoren 
für den Tourismus angesehen. Häufig sind nicht nur Faktoren für die Produktion, son-
dern bedingen darüber hinaus die Erscheinungsformen von einzelnen tangiblen Fakto-
8 Vgl. zu landsehaftsprägenden Faktoren BERGSTEDT 1993, S. 18 ff. 
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ren sowie VOll Destinationen bzw. von einzelnen Angeboten maßgeblich in deren Art, 
Struktur lind Umfang.9 
Touristische Produkte bestehen, wie bereits oben erwähnt, alls Sach- und Dienstlei-
stungen. DienslfcisflIngskompollclllcn sind z.B. Servieeleistungen, die im Verlauf der 
touristischen Produktion erbracht werden; Sachleistrmgskomponenlen sind bspw. Spei-
sen und Getränke in I-Iotel- und Gaststättenbetrieben oder Transportbetriebcn. lO Dem 
jeweiligen Anteil von Dienst- bzw. Sachleistungen touristischer Produkte entsprechend 
ergeben sich Auswirkungen auf die betroffenen Produklionsvorgängc, die Distribution 
lind Kommunikation (zu Kombinationsmöglichkeiten von Dienst- lind Sach-
Abb. 2~5: Diellst- und Sachleistllllgskompollelltell touristischer Produkte 
leistungsanteile siehe Abb. 2-5). 
Konsumgütern 
Sachleistungsantcil: 
Im Tourismus z.8.: 
DienstleislUngen 
Dienstle!stungsant~il 
Gastrono-
nomie 
Beher- Reise-
bergung vermittlung 
Quelle: lJRUIIN 1996, S. 10; Modijikatioll: LOBBERT 1999 
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9 Einzuschrilnken ist die Bedeutung von Umweltfaktoren jedoch z.ß. bei Angeboten, bei de-
ren Entwicklung eine gewisse Unabhängigkeit von Umweltbedingungen, wie z.B. dem 
Klima bzw. dem Wetter, angestrebt wird (z.B. Feriengroßanlagen mit tropischen Badeland-
schoften (zu FeriengroUanlagen vgl. W A(iNEI~ 1973; STRASDAS 1992)). 
10 ROMEIß-STRACKE unterscheidet sieben Produktkomponenten (Wohnen, Essen und Trin-
ken, Service, Infrostruktur, Ortsclmrokter, Londschaft, Verkehr), von denen keinc allein 
"lebcnsfilhig" ist (vgl. ROMEIß-STRACKE 1989, S. 12 ff.). 
2 Tourismus und Ökologie ... 
Produktionszeitriiume touristischer Leistungen lassen sich analog zu den Phasen von 
Dienstleistungen in POlenlial-, Prozeß- lind Ergebnisphasen untergliedern (vgl. zur 
Phasenbetrachtllng von Dienstleistungen CORSTHN 1990; MEYER 1991 sowie zu tou-
risll1usspezifischen Betrachtungen z.B. FREYER 1996, S. 425). In der Potentialphase 
erfolgt im allgemeinen die Herstellung der Bereitstellungsleistung (Angebotsgestal-
tung). Dazu müssen unter anderem Produktionsfaktoren (Potentialfaktoren) ausgewählt 
und beschafft werden sowie mit internen Faktoren zu einem Leistungsbiindeln (Lei-
stllngspotential) kombiniert werden. 
In der Pl'Ozcß- und Ergebnisphase wird schließlich die Leistung final produziert, in-
dem die Bereilstellungsleistung durch den Touristen in Anspruch genommen wird 
(z.B. Vennittlung, Transport, Übernachtung, Bewirtung, Freizeitangebole). 
Die einzelnen Produkte, welche aggregiert das Gesamtpl'Odukt Reise ergeben, wer-
den von TOllrismusbetrieben in unterschiedlichen Leistungssektoren eier Tourismus-
branche erstellt Um die Kornplexitüt touristischer Produkte detailliert begreifen zu 
können, ist es notwendig, die "technische" Analyse des Produktes um Aspekte touristi-
scher Anbieter zu ergänzen, 
2.2.2 Touristische Anbieter 
In seinem Katalog von Tourismusobjekten unterscheidet BERNECKER (1962, S, 63 ff.) 
drei Bereiche: 
• Fremdellverkehrsorte (im weiteren als Destinationen bezeichnet), 
• Tourislllusbetriebe des primären Leislungsbereiches ("unmittelbare, eigentliche" 
TourisIlmswirtschaft), 
• Tourislllusbetriebe des sekundären Leistllngsbereiches ("mittelbare" Tourismus-
wirtschaft"). 
I-lierauf aufbauend konkretisiert FREYEI{ (1998, S. 110 ff.) die "Tourislllusindustrie 
im engeren Sinn", die "ergänzende Tourismuswirtschaft" und die "touristische Randin-
duslrie". Im engeren Sinn werden zur Tourismusindustrie zum einen die touristischen 
Leistungsträger (Beherbergungs- und Transportunternehmen) als Produzenten des tou-
ristischen Gesamtproduktes "Reise" geziihlt, zum anderen die Reiseveranstalter und 
Reisemittlcr. Destinationen sind sowohl Produzenten als auch in vielen Fällen Ver-
mittler touristischer Leistungen. Typische Tourislllllsbetriebe bieten Tourislllusleistun-
gen an, die ausschließlich von Touristen nachgefragt werden (siehe Tab. 2.1). 
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Tab. 2~1.' Teilbereiche der touristischen Produktion im engeren Sinne 
Tourismuswirtschaft im engeren Sinn 
Typische Tourismusbetriebe 
Wirtschaftsbereich Tourismuslcistullg 
Beherbergung ßellerbergungsleistung 
Reiseveranstalter Pauschalreise 
Reisemittler Vermit t IUlIgsleistu ng 
ßäderwesen Kuraufenthalte 
Fremdenverkehrsälllter, -verbände Vermiltlung-, ßerntungs- u. Wer-
u. -organisationen beleistung 
Fremdenverkehrsgelllcindcll und Touristische Infrastruktur, "At-
-gebiete traktionen" 
Verkehr ßefördcrungsleistllng 
- Straße - per Bus, Auto 
- Schiene - per Bahn 
- Luft - per Flugzeug 
- Wasser - per Schiff 
Kongreß- u. Tagungswcscll Kongreß- u. Tagungsorganisation 
Messen u. Ausstellungen Messc- und Ausstellungs-
organisation 
Q//effe: FRHER 1995, S. 115 
Zur ergänzenden TOllrismllslVirtschaJt werden Betriebe aus anderen Winschaftsbe~ 
reichen gezählt, die sich auf Tourismusleistungen spezialisiert haben. Sie stellen Pro-
dukte her, die Hir die DurchWhrung einer Reise notwendig oder erwünscht sind (Sou-
venirindustrie, Verlage, Reiseversicherungen, Geldwechselstuben etc.). Diese Betriebe 
produzieren i.d.R. nicht ausschließlich für den touristischen Bedarf. Die touristische 
Randilldustrie wird von FREYER auch als "Folgeindustrie" bzw. "ulltypische" oder 
"mittelbare" Tourismusindustrie bezeichnet. Hierzu zählen auch Betriebe, deren Pro-
dukte keine typischen Tourismuslcistungen darstellen. Der Absatz dieser Produkte ist 
an alle Nachfrager gerichtet, erfolgt jedoch in bedeutendem Maße an Touristen. Daher 
sind diese Betriebe wirtschaftlich vom Tourismus abhängig (z.B. eine Bäckerei in ei-
nem Ski- oder Badeort, ein Priseurgeschäft in einem Hotelbetrieb). 
Die Tourismusprodukte der unterschiedlichen Anbieter werden isoliert oder kombi-
niert zu LeistungsbUndeIn von Touristen um Markt nachgefragt. Aus dem Konsum tou-
ristischer Leistungen, der aufgrund des DienstleislllIlgscharakters mit der Produktion 
zusammenfällt, ergeben sich wiederum Einflüsse auf das Ergebnis des Leistungser-
stellungsprozesses (vgl. hierzu auch KRIPPENDORF 1971, S. 16 f.), 
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2.2.3 Nachfl'agcl' touristischer Leistungen 
Die touristische Nachfrage läßt sich zunächst nach soziodemographischen Kriterien 
unterteilen (z.B. Alter, Geschlecht, Beruf, Einkommen). KASPAR (1991, S. 42) unter-
scheidet zwischen sozialen, wirtschaftlichen und sozioökonomischen Bestimmungs-
bzw. Einflußfaktoren. 11 Darüber hinaus wird i.iblicherweise eine Differenzierung hin-
sichtlich verschiedener Reiseilldikatoren vorgenommen (siehe Tab. 2-2). 
Für die Wahl des Reiseziels, der Reiseverkehrsmittel, der Art und Ausstattung der 
Unterkunft sind die Präjerellzslmkturen des Nachfragers von Bedeutung. Aufgrund 
der Vielzahl unterschiedlicher Präferenzen touristischer Nachfrager ist bei ciner Be-
trachtung von Tourismusmärkten ein differenziertes Vorgehen sinnvoll (vgl. IWERSEN-
SIOLTSIDIS/lwERSEN 1997, S. 142 f.). Das Verhalten der Touristen ist von Bedürfnis-
sen und Motiven geprägt, die sehr vielfältig und teilweise sogar widersprlichlich sein 
können. Das Nachfrageverhalten unterliegt einem starken Wandel und ist häufig "mo-
deabhängig" (zu Motiven und Bedürfnissen von Touristen vgl. auch KRIPPENDORF 
1975; RYAN 1995, S, 2981'1'.). 
Während KRAPF die touristische Nachfrage anhand des Aktivitätsgrades der Touri-
sten in kontemplative und aktive Typcn unterschied (vgl. KRAPF 1954, S. 83 ff.), dif-
ferenzieren eine Reihe von Autoren (vgl. z.B. ROM EIß-STRACKE 1989, S. 22 ff.; HAHN 
1974) die Nachfrage nicht nur anhand von Verhaltensweisen, sondern beziehen auch 
Motive und Ziele der Touristen in die Typenbildung ein (siehe Tab. 2_3).12 
FOr die Analyse der touristischen Nachfrage ist als weiterer Faktor der Vorgang der 
Reiseentscheidulig von Bedeutung. In der Marktforschung werden Entscheidungspro-
zesse häufig an hand von Wirkungsmodellen von Werbebotschaften dargestellt. Die 
Grundlage zur Entwicklung spezifizierter Modelle bildet das "AIDA-Modell". I-Iierbei 
wird unterschieden zwischen ,Attention" (Aufmerksamkeit), "lnterest" (Interesse), 
"Desire" (Wunsch) lind "Action" (Aktion) (vgl. zu den Grenzen der Anwendbarkeit 
des AIDA-Modells ROSTENSTIEUNEUMANN 1991, S. 25 rr.). 
11 Vgl. auch FREYER (1998, S. 50 ff.), dcr dic Eilll1ußfaktoren auf die Tourismusnachfrage 
differenziert nach Individuum, Staat, Anbictcr, Wirtschaft, Umwelt und Gesellschaft. 
12 Statistische Erhebungcn von Datcn dcr bundcsdcutschen Tourismusnachfrage werden re-
gclmäßig z.8. von P.U.R. (Reiseanalyse), dem STATISTISCHEN BUNDESAMT (Tourismus in 
Zahlen) und GIWNI·m + JAHR (Branchenbilder) durchgeführt. 
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Tab. 2-2' Reiseilldikatoreu iu der TOllrismus- J\1al'ktjol'ScJlllllg (Auswahl) 
Reiseilldikator Ausprägung 
Reiscintensität I-Inuptllrlnubsreiseintensität 
in % (der Bevölkerung U. 14 Jnhre) Kurzurlmlbsreisei ntensi tlU 
absolut (in Mio. Reisende) 
Reiseziele Inland (in % aller Reisenden) 
Ausland (in % aller Reisenden) 
Verkehrsmittel PKW 
(in % aller Reisenden) Flugzeug 
Bus, Bahn 
Urlaubsunterkunft Hotel 
(in %, Auswahl) Pension 
Ferienwohnung 
bei Verwandten, Beknnnten 
Privalzimmer 
Catl1pin~ /Caravaninu 
Rciseorgallisatiollsrorm Veranslalterreise (Pauschalreise) 
(in %) Individualreise, direkt gebucht 
Reisedauer bis 5 Tage 
(in %) 6-8 Tage 
27-29 Tage 
- Uber 30 TaQe 
Rcisebegleitung - Alleinreisende ("Singles") 
Anzahl Personen (in %) - 2 Personen 
- 5 Personen und mehr 
Reiscausgaben - bis 500 DM 
pro Person (in %) - 500 bis 1.000 DM 
- 3.000 und mehr 
Quelle: ['.U.R. 1998; Z/lsammenstellung: DOBlJERT 1999 
Die komplexe Reiseentscheidung kann in aufeinander folgende Teilentscheidungen 
untergliedert werden. In der Konsumentenforschung läßt sich der Entscheidungsprozeß 
Z.B. mittels eines Ansatzes zur Differenzierung komplexer Entscheidungen in eine 
Folge von Bewertungsschritten analysieren (vgJ. zum AI-IP-Analylic Hierarchy Proccss 
z.B. HAEDRICHiTOMCZAK 1990).13 
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KROEBER-RIELlWEINBERG 1996; TROMMSDORfF 1989). 
2 Tourismus und Ökologie. 
Tab 2-3' Freizeit und I ebellsstilgruppen im Tourismus 
Typ Anteil am Frei- Chflrakteristika 
zeit- lIud 'l'ouris-
musmurkt 
TypA: ca. 30 - 40% • Auf Genuß, körperliches Wohlbefinden und Spaß orientiert, 
Die aktiven • anspruchsvolles Konsumverhalten. Reisen als Lebensiluße* 
Genießer rung 
• sportlich aktiv, "Technik-Freaks", 
• mäßig ausgeprägtes Umweltbewußtsein, 
• SelbstdarstellunIl in entsorechenden Lebensstilräumen. 
Typß: ca. 20% • Freizeit und Urlaub als persönliche Bewußtseinserweiterung, 
Dic Trcnd- • spontan, orientiert am Zeitgeist, 
sensiblen • Konsumverhalten sehr gezielt und kritisch, 
• politisch und kulturell interessiert, 
• sehr ulllweltbewußlund äkolollisch informiert. 
Type: ca. 20% • Freizeit und Urlaub mit Familie, Verwandten, Freunden, 
Die Famili- • Preis-/Leistungs-Dcnken, 
ären • Qualitätsbewußtsein im Konsumverhalten, 
• Gruppenerlebnisse in vertrauten Situationen (Gemlltlichkeit), 
• Ansätze von Umweltbewußtsein, 
• mäßig aktiv nach außen. 
TypD ca. 30% • Passive Erholung in Freizeit und Urlaub allS Gewohnheit, 
Die Nm'- • wenig ausgeprägtes Konsumverhalten, 
Erholer • Desinteresse an Mode und gesellschaftlichen Trends, 
• Umweltbewußtsein von wenig bis stark, 
• wenig experimentierfreudig. 
Quelle: ROME/ß-STRACKE 1989, S. 22ft. 
Einzelne Aspekte der touristischen Nachfrage sowie deren Auswirkungen auf Teil-
bereiche des touristischen Produktes im Zusammenhang mit ökologischen Fragen wcr-
den in Kap. 2.4.2.3 näher untersucht. 
2.3 Ökologische Aspekte im betrieblichen Umfeld 
Die Beschäftigung mit ökologischen Problemen besitzt in Marktwirtsehaften eine un-
terschiedliche Relcvanz. Da betrieblicher Umweltschutz auch heute noch im wcsentli-
ehen als Kostenfaktor lind als isoliertes Umfeldsegment gilt, ist der Stellenwert von 
Umwcltschutzlhemen in Einzelwirtschaften eher als gering einzustufen. Um innovative 
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Ansatzpunkte Zl1I' Verbesserung dieser Situation finden zu können, ist die Kenntnis 
wesentlicher Entwicklungen ökologischer Aspekte in der Betriebswirtschaftslehre hilf-
reich. 
2.3.1 Entwicklung ökologischer Themen in der Betriebswirtschaft 
Die verstärkte Problematisierung des Umweltschutzes in der Betriebswirtschaftslehre 
begann erst in den siebziger Jahren dieses Jahrhunderts und flihrte schließlich zur Ent-
wicklung einer heute eigenständigen wirtschaftswissenschaftlichen Teildisziplin. Die 
sog. Umweflökonomie wird 1971 im Umweltprogramm der DEUTSCHEN BUNDESRE-
GIERUNG als Wirtschaftswissenschaft definiert, die ökologische Parameter in ihre 
Theorien, Analysen und Kostenrechnungen einbezieht (vgl. DEUTSCHER BUNDESTAG 
1991, S. 63; zur Umweltökonomic z.B. auch CANSIER 1993; END RES 1994; WEIMANN 
1995). Die betriebliche Umweltökol1omie kann umrissen werden als 
" ... Teildisziplin in der Betriebswirtschaftslehre, die die Beziehungen des Betriebes zu 
seiner natürlichen Umwelt und die Einwirkungen der Umwelt und ihrer Qualität sowie 
der Urnweltpolitik auf den Betrieb darstellt und anulysiert und die die Möglichkeiten des 
BetriebeR uufzeigt, wie er entsprechend seiner Zielsetzung (z.ß. der ]ungfristigen Ge-
winnmaximierung und der Sicherung seiner Existenz) den langfristigen ull1wcltbezoge-
nen Erfordernissen des Marktes, des Staates und der Gesellschaft am bestell gerecht 
wird." 
WICKE ET AL. 1992, S. 19. 
Die eher technokratischen Ansätze des Umwcltschutzes der siebziger Jahre wurden 
in den achtziger Jahren um integralive undfimktiol1siibergreifellde (insb. strategische) 
Ansätze erweitert (vgl. I-IOPFENBECK 1996, S. 72). Aus betriebspolitischer Sicht setzte 
der Umweltschutz in dieser Zeit Rahmenbedingungen und Restriktionen. Für die Be-
triebswirtschaftslehre der Gutenbergschen Tradition, welche den betrieblichen Lei-
stungserstellungsprozeß innerhalb gegebener Rahmenbedingungcn als Lehr- und For-
schungsgegenstand ansah, schien der Umweltschutz kein vorrangiges Forschungsziel 
zu sein. Die überwiegend von Nichtökonomen vorgelegtc Beiträge zu Beziehungen 
zwischcn Ökologie und Ökonomie verstärkten zunächst ein defensives Verständnis im 
Rahmen betriebswirtschaftlicher lind betriebspolitischer Überlegungen. Den Unter-
nehmen wurde weitgehend die Möglichkeit abgesprochen, ökologisch Sinnvolles zu 
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tun. Erklnrt wurde dies mit strukturellen, "systembedingten" Gründen (vgl. PFRIEM 
1996. S. 67 1'.),14 
In den neuilziger Jahren nimmt die Erörterung von Möglichkeiten zur Integration 
der "ökologischeIl Herausforderung" in die Betriebswirtschaftslehre zunehmend 
Raum in der Literatur ein. BENDIXEN (1991, S. 178 ff,) spricht von einer "kulturorien~ 
tierten Wirtschaftslehre" auf Basis eines ökonomischen Sparsamkeitsprinzips und 
PFRIEM (1994, S. 14 1'1',) fordert eine Betriebswirtschaftslehre, die als "ökonomische 
und Kulturwissenschaft" zu betreiben sei. HOPFENBECK (1996, S. 70) versteht dics als 
Weiterentwicklung oder zum Teil sogar als Alternative zur neoklassischen Umwelt~ 
und Ressourcenökol1omie, die er als "Ökonomie der externen Effekte" bezeichnet und 
tituliert die aktuellen Entwicklungen als "ökologische Ökonomie", die das Umwelt~ 
problem nicht ausschließlich als Allokationsproblem, sondern auch als "Distributions-, 
Verteilungs~ und Ausmaßproblem" auffaßt. Im wesentlichen können drei aktuelle An~ 
sntze der betrieblichen Umweltökonomie in Deutschland unterschieden werdcn: 
marktorientierte (vgl. MEFFERT 1990; MEFFERT/KIRCHGEORG 1998), l1Iallagementori~ 
entierte (vgl. BLEICHER 1991; HOPFENBECK 1989) lind gesellschaftstheorelisch~ 
soziafökologisch orientierte (vgl. PFRIEM 1996, S. 86 ff.). 
Angestrebte Grundlage zeitgemäßer Entwicklungen ist die Explikation der Verant-
wortlichkeit VOll Entscheidungs/rüger für die Erhaltung und Wiederherstellung eincr 
lebenswerten Umwelt für künftige Generationcn. Bewertungsinstanz zur Beurteilung 
betrieblicher Maßnahmen zum Umweltschutz wird somit letztcndlieh deren Beitrag zur 
Erhaltung cles "Gesamtsystems Biosphäre" vgl. GROTHE~SENF 1995, S. 175 ff" 
NUSSllAUM 1995; PRATELEY 1995). In diesem Kontext ist auf den Ansatz der "Ilach~ 
hairigen WirtschaftsentwicklulIg" hinzuweisen, in den sowohl ökologische als auch 
soziale Aspekte einfließen. Neueste Entwicklungen basieren vielfach auf den Verein~ 
14 llis zur Entwicklung einer Urnweltökonomie war das Verständnis der Betriebswirtschaft 
maßgeblich von den Gedanken GUTENBERGS geprägt, für den der Betrieb ein Erkennt-
nisobjekt mit monetären, berecllenbaren Zielen war. Unter der Annahme" ... daß die Orga-
nisation der Unternehmen vollkommen funktioniert" wurde der Betrieb als mögliche 
Quelle eigener Probleme nahezu ausgeschlossen (vgl. GUTENBEltG 1929; 1957). 
HOI'FENBECK!JASCH/JASCH (1996, S. 429 ff.) weisen darüber hinaus auf die eindimensio-
nalen Ansätze von Ökonomen, wie WAI.!{AS, COUHNOT oder GOSSEN hin, die mit mathe-
matischen Instrumentarien versuchten, wirtschaftliche Phänomene zu erklären, wobei 
komplexe soziologische Aspekte des Wirtschaftslebens primär mittels Differentialrech-
nung und ähnlicher Methoden gedeutet wurden. Hierzu war die Reduzierung menschlichen 
Handeins auf den Bereich rationaler Nutzentnaximierung notwendig ("Homo oeconollli~ 
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barungen des Erdgipfels tiber Umwelt lind Entwicklung der VEREINTEN NATIONEN 
1992 in Rio de Janeiro, die u.a, die Forderung nach Maßnahmen zur höheren Eigen-
verantwortung der Unternehmen im Umweltschutz beihalten (zur Nachhaltigkeit vgl. 
7..B. DIEREN 1995, S. 120 rf.; BMU 1997; SCHMIDHEINY 1992, S. 4 fL). 
Die allmähliche Modifikation der Gewichtung von ökologischen Zielen im betrieb-
lichen ZielbUndel ist auf den steigenden Handlungsdruek zurUckzufHhren, der durch 
die wachsende öffentliche Exponiertheit von Betrieben lind deren zunehmende objekti-
ve ökologische Betroffenheit verstärkt wird (vgl. z.B. MEFFERT 1990, S. 83; FRlTZ 
1995, S. 350 ff.; COENßERG ET Al.. 1994). 
2.3.2 Umfeld von Betrieben 
Betriebliches Denken lind Handeln vollzieht sich innerhalb eines externen "Umsys-
tems", allgemein als Umwelt bzw. Umfeld bezeichnet, mit dem der einzelne Betrieb in 
Wechselbeziehungen steht. Betriebliche Entscheidungen wirken auf das Umfeld ein 
und werden zugleich von diesem beeinflußt. In Anlehnung an ULRICH sind Betriebe 
dynamische, offene, ziel orientierte, soziale und komplexe Systeme in einem gesell-
schaftlichen Umfeld (vgl. ULRICH 1970, 153 ff.). Im Rahmen ihrer Zielverfolgllng ver-
ändern sich Betriebe im Zeitablallf lind befinden sich dabei in ständiger Interaktion mit 
ihrem Umfeld. Soziale Aspekte entstehen durch clie Mitarbeiter in clen Bctrieben sowie 
durch das Ziel betrieblicher Tätigkeit, die Bediirfnisbefriedigung von Menschen. Von 
Komplexität spricht ULRICH, da vielfältige Beziehungsgeflechte innerhalb sowie zwi-
schen Betrieben lind ihrem Umfeld existieren. PFRIEM geht ebenfalls von einer sozia-
len Komponcnte aus, charakterisiert Betriebe jedoch weitergehend als Gebilde ökono-
mischer, technischer sowie sozialer, informalionsverarbeitender lind kommunizieren-
der, ökologischer und geistig-kuHureller Dimensionen (vgl. PFRIEM 1996, S. 247). 
Betriebe sind demnach über ein dichtes Netz von Informations-, Stoff-, Encrgie-, 
Leistungs- und Gc1clströmen mit ihrem ökologischen, technologischen, ökonomischen 
und sozialen Umfeld verknüpft (siehe Abb. 2-6) (vgl. auch MARR 1984; DYLLICK 
1989; KRElKEnAUM 1989, S. 32 11). 
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ff. und zu Alternativen wirtschaftlicher Entwicklung LEll'ERT/SIMONIS 1985, S. 103 ff. 
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Abb. 2-6: Illstitutionell uud DimensioneJl ele.Ii Umfeldes VOll Betrieben 
Ökologie 
Qllefle: ULRICHIPROl1ST 1995, S. 54; Modifikation: I,ORDERT 1999 
Es ist daher konsequent, im weiteren der Auffassung zu folgen, wonach Betriebe In-
stitutionen darstellen, die zur mittel- und langfristigen Sicherung ihrer Existenz Ober 
ihre Grenzen hinweg in vielfältiger Weise aktiv mit ihrem Umfeld interagieren mUssen 
(vgl. MACHARZINA 1995, S. 14 ff.; WAGNER 1990, S. 1 ff.). HEINEN vertritt sogar die 
Auffassung, daß das Umfeld den entscheidenden Einfluß auf die Unternehmenstätig-
keit ausiibt, indem es Grenzen setzt lind den Rahmen schafft, innerhalb dessen sich die 
betriebswirtschaftlichen Entscheidungen und Handlungen vollziehen (HEINEN 1985, S. 
72). 
Aus einer eher naturräumlich-soziologischcn Perspektive heraus verstehen WICKE 
ET AL. tIntel' einem umfassenden Umfeldbegriff das soziologische Umfeld (Familie, 
Gruppen, Vereinigungen, Gesellschaft als ganzes) und das räumliche Umfeld (Gebäu-
de, Quartier, Stadtteil, Dorf, Region, Land). Auch Landschaftstypen (Gebirge, Mar-
schen ete.) und schadstoffbelastete Gebiete (Belastungs-, "Reinluft"gebiete) werden 
hierbei berücksichtigt. Weitere Komponenten bilden das biologische bzw. ökologische 
Umfeld. Dazu gehört der Zustand der Umwelt fUr Tier, Mensch und Pflanze sowie die 
Bedingungen fUr ihr gegenseitiges Zusammenwirken. Gleichzeitig werden schädliche 
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technisch-ökonomische Auswirkungen sowie Ergebnisse der Bevölkefllllgscntwick-
Itll1gcrfaßt(vgl. WICKEETAL.1992,S.12f.). 
Mit der vorliegenden Arbeit wird auf die Ebene des ökologischen Umfeldes fokus-
siert, jenem Teil des externen Umsyslems, welcher allgemein als Umwelt bezeichnet 
wird. Der Begriff Umwelt findet daher im folgenden ausschließlich fUr den Bcreich des 
ökologischen Umfeldes Verwendung. 
"Umwelt ist die Gesamtheit aller FaktOl'en, die in Form (des Zustandes) von Luft, 
Wasser, Boden (einschließlich der crneuerharen und nicht erneuerbaren Rohstoffe), 
Lürm lind El'schUUel'lmgen sowie als sonstige stllndortfaktol'bestimmellde flüchen-
und l'allmbezogenc Dctcnnimmtcll fluf das Betriebsgeschehen einwirken b1.w. auf 
die der Betrieb seinerscit einwirkt." 
WICKE ET AL. 1992, S. J 3 (Hervorhebungen im Original).15 
Das Verhältnis zwischen Betrieb und ökologischer Umwelt ist in erster Linie durch 
betriebliche Nutzungs-, Entnahme- und Verbrallchsanspriiche geprägt, die an die na-
türlichen Ressourcen (Flora, Pauna, Boden, Luft, Wasser) gestellt werden. Dm'Uber 
hinaus dienen ökologische Ressourcen als AlIjnahmemedien nicht weiter verwerteter 
Nebenprodukte des Erzeugungs- und Dislributionsprozesses (Abfall, Ablun, Abwas-
ser, Strahlung, Lärm) (vgl. WAGNER 1990, S. 2). 
Ein Betrieb kann sich, schon aus Gründen begrenztcr Informalionsverarbeitungska-
pazität, nicht allen Umfeldaspekten mit gleicher IntcnsiUit widmen, sondern er muß die 
jeweils relevanten Segmente bestimmen. Als relevant sind diejenigen Segmente einzu-
stufen, die den größten Einfluß auf das Ausmaß der betrieblichen Zielerreichullg haben 
(vgl. MARR 1993, S. 70). Für Betriebe, deren Ziel in der Erstellung touristischer Lei-
stlmgen liegt, besitzt das ökologische Umfeld häufig eine vergleichsweise höhere Be-
deutung für andere Wirtschaftssubjekte, da Teilbereiche der Umwelt Hir die Tourismu-
sindustrie Produktionsfaktoren sind. 
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on der Systemgedanke, welcher auf den Faktor des Zusammenwirkens einzelncr Elemcnte 
der ökologischen Umwelt Bezug nimmt, fehlt. 
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2.4 S)l3nnungsfeld Ökologie und Tourismus 
Die speziellen Rel<llionen zwischen der ökologischen Umwelt und dem Tourismus als 
Dienslleistungsbranche sind Gegenstand der folgenden Betrachtungen, wobei aufge-
zeigt wird, daß durch die touristische Leistungserslellung ökologische Produktions-
faktoren gebraucht und belastet werden (siehe Abb. 2-7). Hierbei werden sowohl die 
unterschiedlichen Anbieter und die Touristen, als <luch die Phasen der touristischen 
Leistungserstcllung (Potential-, Durchfiihrungs- und Ergebnisphasc) untersucht. Das 
Umweltbewußtsein lind das Umweltverhalten des Touristen ist gesondert zu betrach-
ten, da der Nachfrager touristischer Leistungen zum einen durch seine Konsument-
scheidung, aber aufgrund des ullo-aktu-Prinzips auch durch sein Konsumverhalten 
Einfluß auf dcn Grad eier Umweltverträglichkeit einzelner touristischer Produkte aus-
libt. Lösungsvorschläge liegen für einige dieser Problemfelder vor und wurden teilwei-
se bereits von der Tourisllluswirtschaft umgesetzt. 
Abb. 2-7: Zusammenhänge zwischen ökologischer Umwelt und Tourismus 
Ellfll'llIf lind Bearbeitung: LÜBBERT 1999 
UmwcHschutz-
maßnahmcn und 
-konzcptc 
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2.4.1 Ökologische Umwelt als touristischer Prodnktionsfaktor 
Wic in Kap. 2.2.1 angefiihrt, fließen eine Vielzahl unterschiedlicher Produktionsfakto-
ren in die tOlJl"islische Leistungserstcllung ein. Am Beispiel ciner Destination wird be-
sonders deutlich, daß das primäre Grundpotential an Ressourcen eines Tourislllusge-
bietes die vor Ort vorhandenen Umweltfaktoren sind, die Grundelemente fiir verschie-
dene Tourismusangebote zur Vcrfi.igllllg stellen (vgl. POMPL 1994, S, 11). KASPAR 
weist auf dic Ablüingigkeit des Tourismus von der natiirlichen Umwelt hin, die da-
durch entsteht, daß Tourismus im wesentlichen auf einer, in ihrer nati.irlichcn Gestal-
tung, attraktiven Umwelt basiert. Die Zerstörung von UmweltfaktoreIl, speziell delje-
nigen Elemcnte, die in ihrer Gesamtheit das flir den Tourismus attraktive Landschafts-
bild prägen (Boden, Gewässer, Luft, Flora, Fauna sowie vom Menschen geschaffenc 
Werke), wird langfristig zu einer "Zerstörung" des Tourismus fOhren (vgl. KASPAR 
1991, S. 37; vgl. auch PILLMANN 1992, S. 7).16 
Analog zur Herstellung von Sachgütern birgt die Verwendung qualitativ minder-
wertigcr Produktionsrakloren bei der Erstellung touristischer Leistungen betriebswirt-
schaftliche Risiken, da die Qualität der Produktionsfaktoren Teile dcr Qualität touIisti-
scher Endprodukte becinflußt. Es ist anzunehmen, daß dies auch fiir ökologische Pro-
duktionsfaktoren gilt mit der Konsequenz, daß eine Verknappung oder Verschlechte-
rung naHirlicher Ressourcen touristische Anbieter, die in ihrer Leistungserstellung von 
Umweltfaktoren abhängig sind, zur Ncuorientierung ihrer Produktpolitik zwingen kann 
(vgl. auch BRAUER 1985, S. 18).17 Die Relevanz von Umweltaspektcn fUr die touristi-
sche Leistungserstellung ergibt sich unter andercm aus der Bedeutung, die der Naeh-
frager diesen Aspekten im Rahmcn seiner Kaufentscheidung beimißt (siehe Tab. 2-4) 
(vgl. zur Bedeutung des Urlaubserlebnisses "Natur" GEWOS 1993, S. 32; ADAC 
1988, S. 8 f.). Umweltfaktoren, wie natlirliche Landschaft, saubere Gewässer und reine 
Luft, die als ProduktionsfaktorcI1 in den touristischen Lcistungserstellungsprozeß ein" 
fließen, bilden demnach häufig die wichtigste Grundlage der touristischen Produktion. 
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16 Mit Angebotsfonnell, wie z.B. Center Pares, wird in Teilbereichen eine Unabhängigkeit 
von Ull1weltfaktoren nngestrebt, so dnß sich der Einfluß des Umweltsegments auf die be-
triebliche Zielerreichung entsprechend reduziert. 
17 Qualitätsminderung von touristischen Produkten z. B. im Zuge einer Luftverschlechterung 
in Kurorten bnn bis zum Entzug der Prädikatisierung führen. Signifikante Verschlcchtc-
rungen wesentlicher Umweltressourcen können Nachfragerllckgängc verursachen (bspw. 
durch die "AlgenpesI" in Badeorten). 
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Tab 2-4' Bedeutullg allsgewiihltel' Umweltmpekte bei der Ullallbsplallllllg 
Basis: Bevölkcrung ABL 1992, 1l",,5.107 ABL Zustim- NBL Zuslim-
Basis: BcvölkcfUlH! NBL 1992, n-I.377 mung in % mungin% 
Einc viclscitige und intakte Landschaft und Natur 58,7 64,2 
Besondere Anstrengungen des Urlaubsortes I der Urlaubsregion 36,3 35,9 
zur Reinhaltung dcr Gcwässer, der Luft lind I oder der Strändc 
Gute Informatioll Uber die Umweltsituation im Urlaubs- 35,4 41,0 
gcbiet/Urlaubsort 
Gute Ausflugsmöglichkeiten im Urlaubsgebictll1it Bahn und Bus 34,1 48,3 
Angebote zum KCl1l1cn1crncn der Tier- und Pflanzenwelt 33,4 36,2 
Bequeme Anreise per Bahn oder Bus 25,9 35,4 
Verwcndung von vollwertigen regionalen oder saisonalen Pro- 22,7 19,1 
duktell in dcr örtlichen Gastronomie 
Besondere Anstrengungen des Urlallbsortes zlIr Einsparung von 21,7 12,9 
Müll 
Tips fUr die Gäste zllutllweltschonendcm Verhalten 21,2 16,5 
Detaillierte Hinweise zu Natur- und Umweltschutzmaßnahmen 17,4 14,2 
Ökologisch geführte Hotels und Gasthöfe im Urlaubsort 16,6 16,2 
Kennzeichnung von besonders umweltfreundlichen Angeboten in 16,6 16,0 
Katalogen und Prospekten 
Besondere Anstrengungen des Urlaubsortes zur Einsparung von 16,2 6,0 
Energie 
Quelle: Laßberg 1997, .5. 19; 11111 Dalen der ReJseal/alyse 1992 des SllIdlel/krelses/llr TOUJ"JSIIIllS 
Je nach Art des touristischen Angebotes erfolgt zum einen eine Auswahl relevanter 
Umweltfaktoren und deren Kombination mit anderen ökologischen und nicht-
ökologischen Faktoren sowie zum anderen das Angebot der hieraus erstellten touristi-
schen Produkte am Markt. Die unterschiedlichen Ausprägungen der Umweltfaktoren 
und häufig auch deren betriebsinterne AUfbereitung oder Kombination bestimmen da-
her Spezifikation lind Umfang der einzelnen Angebote (siehe Abb. 2-8). Da die Mehr-
zahl der Umweltfaktoren standortspezifisch ist, spielt dcr Standort touristischer Betrie-
be eine besondere Rolle. 
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Abb. 2H8: Ökologische Umwelt als Protillktiollsfaktor fiir touristische Anbieter 
Produktionsfaktorcn Kombination 
durch Anbieter 
Angebote 
u.s.w. ----ilD"'-+-/.::s~ 
Markt 
EI/twill! lIIul Bearbeitung: [,UUHHRT 1999 
Im Riickblick auf die Betrachtung des Systems Tourismus (siehe Kap. 2.1) stellt 
sich nun das ökologische Umfeld als übergeordnetes System dar, mit dem und inner-
halb dessen die einzelnen touristischen Subsysteme auf vielfältige Art vernetzt sind. 
Aus dieser Vernetzung resultiert eine hohe Komplexität. 
2.4.2 ßelastungen der ökologischen Umwelt durch den Tourismus 
Der Tourismus verursacht neben positiven Effekten eine Vielzahl direkter lind indi-
rekter negativer Effekte auf die Umwelt, die nicht nur die ökologische Umwelt betref-
fen, sondern gleichfalls ökonomische, gesellschaftliche und medizinische Bereiche 
(vgl. BUGO ET AL. 1992, S. 706 f.; PREGLAU ET AI .. 1985). Im folgenden wird der Be-
reich der durch Tourismus verursachten Umweltbelastungen ulltersucht, der auch von 
HUNTER/GREEN als komplex beurteilt wird: 
" ... Ihcre can bc no simple, definitive view or the relationship between lourism and Ihc 
environment." 
HUNTER/GREEN 1995, S. 40. 
Den folgenden Unlersuchungen liegt daher eine Systematik zugrunde, die einen 
Überblick \iber die negativen Auswirkungen touristisch motivierter Aktivitäten auf die 
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Umwelt und die Ableitung von operationalisierbarell Instrumenten zur Minimierung 
dieser Auswirkungen ermöglicht. Die Argumentationen gliedern sich in drei Be-
trachtungsebenen. Nach einer prägnanten Darstellung unterschiedlicher Umweltbela-
S!lfngen, die sich durch Tätigkeiten verschiedener touristischer Leistungsanbieter erge-
ben, werden die Umweltbelastungen analysiert, die in den verschiedenen Phasen touri-
stischer Leistungserstellllng zum Tragen kommen. Ein weiterer Abschnitt betrifft die 
Darstellung negativer Auswirkungen auf die Umwelt, die durch den Touristen in des-
sen Funktionen als Konsument touristischer Leistungen und als externer Produktions-
faktor bedingt werden. 
2.4.2.1 Belastungen durch Anbieter touristischer Leistungen 
Die unterschiedlichen touristischen Leistungssektoren verursachen heterogene Bela-
stlll1gen der Umwelt. Zur Darstellung negativer Umweltauswirkungen wird analog zur 
bereits in Kap. 2.2.2 vorgenommenen Untergliederung der Branche vorgegangen. 18 
Abb. 2-9 verdeutlicht die Vielzahl unterschiedlicher Belastungsfaktoren, die im Rah-
men einer Bmnchenbctrachtung berücksichtigt werden müssen. 
Unter Beriicksichtigung diverser Studien werden im folgenden ausgewählte Lci-
stullgssektoren (Verkehr, Beherbergung, Reiseveranslalter, Reisemittler, Destinatio-
nen) hinsichtlich ihrer spezifischen Umweltbclasltll1gen vorgestellt. 
18 PETEI{MANN (1998, S. 60 ff.) unterscheidet darüber hinaus den Bereich der touristischen 
Infrastruktur, welcher in der vorliegenden Arbeit jeweils den entsprechenden Leistungsan-
bietern zugeordnet wird. 
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Abb. 2-9: Potentielle Belastllllgsfaktorell der ökologischen Umwelt durch die 
TourislllllSbrallche 
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Quelle: PI:THRMANN 1998; Modifikation: LOBBERT 1999 
Zur Analyse negativen Auswirkungen touristisch motivierter Tramportleislungell 
auf die Umwelt, ist zunächst der tOllristische Verkehr vom allgemeinen Verkehr abzu-
grenzen (siehe Abb. 2-10). Umweltbelastungen ergeben sich zum einen durch den An-
lind Abreiseverkehr der Urlauber, zum anderen durch Fahrten, die von Touristen im 
Verlauf ihres Aufenthaltes unternommen werden. Zu unterscheiden sind demzufolge 
Verkehrsströme des Urlaubsreiseverkehrs und des Allsjlugsverkehrs, der durch die 
Touristcn zusätzlich im weiteren Verlauf ihrer Rcise induziert wird. Bei der Untersu-
chung des touristischen Verkehrs sind weitere Spezifika zu beachten (vgL FREYERI 
LÜBBERT 1996, S. 90): 
• Saisonalität des Reiseverkehrsaufkommens (Konzentration auf" die Wochenenden 
bzw. auf die Urlaubsreisezeiten), 
• Reisezielwahl (ökologisch sensible oder kaum erschlossene Gebiete sind häufig für 
TOll risten besonders attraktiv), 
• Reiseverkehrsmittelwahl (schnelle, flexible und individuelle Verkehrsmittel), 
• Mobilitätsverhalten am Urlaubsort (z. B. Ausflüge, Stadtrundfahrten, ßootsfahrten). 
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Abb. 2-10: Tourismus lllUl Verkehr 
Tourismus 
I 
Ortswcehsel Aufenthalt 
Personenverkehr Güterverkehr 
Verkehr 
Quelle: FREYER/LOBBERT 1996, S. 89 
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Neg<ltive Einfliisse <luf die Umwelt, die aus touristischem Verkehr resultieren, sind 
in Kernbereichen identisch mit den Belastungen, die durch den allgemeinen Verkehr 
entstehcn. Zu nennen sind hier insbesondere Verunreinigungen der Luft durch Schad-
stoffemissionen, Lärmemissionen, RcssollI'cenverbräuche zur Herstellung von Ver-
kehrsmitteln und zur Bereitstellung der Verkehrsinfrastruktur sowie zum Betrieb von 
Verkehrsmitteln und zur Instandh<lltung der Vcrkchrsinfraslruktur. Zusätzliche Bela-
stungen bzw. Intellsivierungen der bereits geschilderten Faktoren entstehen sowohl 
durch infrastrukturelle KapaziHitscngpässe (Staus) <lls <llIch durch den Flächenver-
brauch der touristischen VerkehrsinfrastruktllI' (Vcrsiegelung und Zerschneidung von 
Naturräumen).19 
19 Vgl. ESCOURIH>U 1993; HOTES 1992; TEIGI.AND 1992; FRANK 1992; für den Bereich Flug-
reisen ARMBRUSTER 1996; HOPLITSCHEKlSCHARI'I-'{fHIEI. 1991, S. 57 f.; zu Belastungen 
durch Straßen und Wege EDINGTON/EDIN(]TON 1990, S. 167 ff. 
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Angebote von lJeherberglmgsleistungell bedingen Umweltbelastungen insbesondere 
in den Bereichen Wasserverbrauch, Abwasserreinigung, Flächennutzung mit entspre~ 
chenden landschaftlichen Veränderungen, Abfall sowie Energieverbrauch (vgl. z.B. 
KRIPPENDORF 1967). Ein Vergleich der anfallenden Abfallmenge sowie des Wasser~ 
und Energieverbrauchs pro Übernachtung in einem Beherbergungsbetrieb mit den ent-
sprechenden Daten eines Privathaushaltes zeigt, daß die Verbrauchsmengen bzw. Ab-
fallmenge pro Kopf im Beherbergungssektor teilweise deutlich höher liegen (siehe 
Tab. 2-5). 
Tab. 2-5: Umweltbelastlillgen pro Gast wul Übernachtung im Vergleich zum 
dUl'chsclmittlichen Pro-Kopf-Verbrauch eines Haushalt'i 
Umweltbelastung Bandbreite pro Gast Durchschnitt!. (tilg!.) 
und Übernachtung Pro-Kopf-Verbrauch 
Abfallmenge 1,2 - 5 kg l 
Wasserverbrallch 41,5 - 245 f·J•4 
Energieverbrauch 6,8 - 36,7 kWh 
1 Abfallmenge im KiistentourisllIus 0,9 kg 
3 Wasservcrbmuch im Luxushote1600 I 
Quelle: Petermmm 1998, S. 66 
1 kg 
130 I 
18kWh 
2 Wnsserverbmuch im Ktistentourislllus 250 I 
4 Wasserverbrauch nufCmnpingpHilzen 1451 
Im Zuge der Erstellung von Beherbergungsleistungen fallen demzufolge zusätzliche 
Verbrauchsmengen an. 
Aus den Tätigkeiten von Reisebüros resultiercn eher indirekte Auswirkungen auf-
grund der Sortimentspolitik und Beratung der Kunden hinsichtlich dessen Reiseent-
scheidung und -verhalten sowie der unterlassenen Weitergabe von Umweltinformatio-
nel1. Die Probleme bei Reiseveranstaltem sind ähnlich gelagert. Hier erfolgen vorwie-
gend indirekte Umweltbelastungen durch die Nachfrage nach Vorleistungen sowie de-
ren Kombination, womit ein Reiseveranstalter Umweltbelastungen der Leistungsträger 
beeinflussen kann. Durch Maßnahmen zur umwellbezogenen Kundeninformation vor 
und während der Reise (z.B. durch Reiseleiter) kann die Einflußnahme auf das Ver-
halten der Urlauber intendiert werden (vgl. zu Umweltaspekten bei Rciseveranstaltern 
z.B. KIRSTGES 1992, S. 76 ff.). 
Über die geschilderten negativen Umweltwirkungen hinaus, entstehen durch den 
Tourismus spezifische Belastungen in den Zie!gebieten selbst (vgl. hierzu auch 
PETERMANN 1998, S. 80). Hül'LlTSCHEKISCHARI'FffHIEL (1991, S. 36 ff.) stellen dies-
beziiglich eincn Bezug zu baulichen Entwicklungen her: 
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• Eine touristisch bedingte Siedlungsentwicklung verursacht Probleme bei der Ver-
lind Entsorgung mit Strom und Trinkwasscr von Gemeinden sowie ein erhöhtes 
MUll- und Abwasseraufkommen. 
• Feriengroßprojekte nehmen Flächen fiir die Infrastruktur in Anspruch und verdrän-
gen tcndenziell orts typische und landschaftsbezogene Bouformen. 
• Touristisch motivierte Investitionen (z.B. Bau von HalIen- und Freibädern, Sport-
lInd Spielanlagen) erhöhen insbesondere auf Durchgangsstraßen den Verkehr mit 
den einhergehenden Belastungcn. 
• Freizeilwohnungen in "Vorzugslagcn" (Orts- und Waldränder, diinnbesiedelte Ge-
genden mit noch intakten Landschaftsbereichen, Ufer, Hanglagen) liben negative 
Effekte auf die sie umgebenden (oft ökologisch wertvollen) Areale aus, verbauen 
Seeufer und Hanglagen und verursachen Ver- und Entsorgungsprobleme in den Be-
reichen Wasser, MUll und Energie sowie eine Steigerung des Verkehrsaufkommens 
(Uirm und Schadstoffe). 
Im ZlJsammenhang mit diesen Faktoren wird auch auf den "Landschaftsverbrauch" 
und eine Übernutzung der Landschaft hingewiesen (vgl. z.B. KRIPPEN DORF 1975, 
GILDEMEISTER 1985, S. 2 ff.; TSCHURTSCHENTHALER 1986, S. 1 ff.). Des weiteren 
entstehen potentielle Problem felder durch die häufig zu beobachtende räumliche Kon-
zentration touristischer Angebote lind deren Nutzung, da hieraus eine Intensivierung 
der bereits angeflihrten negativen Effekte auf die Umwelt resultiert (vgl. MAAß 1991, 
S. 227 ff.; vgl. zu landschaftsbezogenen Aspekten SCHEMEL 1985; GILDEMEISTER 
1985). 
Belastungen der Umwelt, die durch die wirtschaftliche Tätigkeit sonstiger touristi-
scher Anbiete (Freizei/(lIJbieter) entstehen, sind bei einer Gesamtbetrachtung der Zu-
sammenhänge und der Entwicklung von Vermeidungs- lind Yerminderungsstrategien 
zu berÜCksichtigen, werden jedoch an dieser Stelle nicht vertiefend aufgefiihrt. 
Die Bemühungen, negative Auswirkungen touristischer Produktion auf die Umwelt 
Zll verringern oder zu vermeiden, sind vielfältig. So finden sich nir die oben aufge-
führten Leistungsbereiche zahlreiche Empfehlungen, wie durch einzelne Maßnahmen 
die U mweitbeiastullgen gesenkt werden können. Branchen- und Umweltverbände pu-
blizieren Leitfäden zur umweltgerechten Betriebsführung, führen Wettbewerbe fOr 
llmweltorientiertc Betriebe durch oder vergeben Umwehpreise.20 FUr TourisJ11usregio-
20 UmweltJcitfäden werden z.B. vom DEHOGA und DRY herausgegeben: "So führen sie ei-
nen umweltfreundlichen Betrieb" (DEHOGA), "DRY - U1l1weltempfehlungen fiir Reise-
veranstalter und -büros sowie für touristische Anlagen und Zielgebiele", "Umweltfreundli-
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nen und Beherbergungsbetriebe werden über Um weil wettbewerbe und -preise hinaus 
sog. Umweltgiitesiegcl vergeben, um einerseits Anregungen für die langfristige Durch-
flihrung von Umweltschutz maßnahmen zu geben und andererseits den Betrieben ein 
Mittel fnr die Werbung mit Umweltschutzmaßnahmen zur Verfligung zu stellen. Die 
Maßnahmen, die von einzelnen Betrieben zum Schutz der Umwelt ergriffen werden, 
können zum einen aus isolierten Aktionen bestehen (z.B. MUlltrennung, Energiespar-
maßnahmen), zum anderen nimmt die Anzahl derer zu, die ein betriebliche Umwelt-
schutzmanagement etablieren (weitere Ausführungen hierzu folgen in Kap. 3.1). 
2.4.2.2 Bclastungen in den Produktionsphascll 
Zur vertieften Analyse touristisch bedingter negativer Effekte auf dic Umwelt bietet 
sich die Anwendung des bereits beschriebenen Phasenmodells touristischer Dienstlei-
stungen an (siehe Kap. 2.2.1), da Umweltbelastungen im Verlauf der touristischen 
Produklion in unterschiedlicher Art und Intensität auftreten: 
• bei eier Herstellung, Pflege und Instandhaltung der Bereitslellungsleistung (Poten-
tialphase), 
• bei der Inanspruchnahme der Leistung durch den Touristen bzw. den verarbeiten-
den Tourismusanbietern und den der Leistungserstellung nachgelagerten Vorgän-
gen (Prozeß- und Ergebnisphase). 
Zusätzliche Belastungen entstehen bei den diesen Phasen vorgeschaltcten Prozessen 
(z.B. Produktion von Vorprodukten durch andere Anbieter). Eine pauschale Bewertung 
der Umwelteffekte in den einzelnen Phasen ist aufgrund der bereits dargestellten Kom-
plexität und Heterogenität touristischer Angebote nur schwer zu realisieren. Es m(issen 
daher differenzierte Untersuchungen für die einzelnen Phasen und die verschiedenen 
touristischen Leistungsbereiche durchgeführt werden (siehe Abb. 2-11). Auch wenn 
bereitgestellte Leistungen nicht in Anspruch genommen werden, können bereits in der 
POlentialphase negative Auswirkungen für die Umwelt entstanden sein. 
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Abb. 2-11: PhasellbetrachtlllJg VOll Umweltallswirkllllgell touristischer LeislllJl-
gell 
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Umwehschutzmaßnahmcn und -konzepte können mit der Unterscheidung nach Pro-
duktionsphasen problemadnquat entwickelt und im Rahmen ihrer Realisierung effekti-
ver gestaltet werden, Sind die Auswirkungen einer gesamten Reise auf die Umwelt 
Gegenstand der Betrachtung, sind aufgrund des LeistungsbUndelcharakters der Reise 
und der damit zusammenhnngenden Komplementaritnt einzelner Teilleistungen auch 
Umwelteffekte vor- und nachgelagertel' Prodl1ktionsstufen zu beriicksichtigen, Aus 
Abb. 2-11 lassen sich Möglichkeiten zur Rcduzierung negativer Umweltauswirkl1ngen 
im wesentlichen für die Angebotsgestaltung sowie die Leistungserstellung ableiten: 
• PoteJltiall'hase (Beschaffung und interne Kombination von Produktionsfaktoren): 
Bereits bei der Beschaffung von Faktoren, die für die Leistungserstcllung benötigt 
werden, können Waren und Leistungen bevorzugt werden, die eine umwelt-
vertrnglichere Bereitstellungsleistung gewnhrleisten, um die Umweltbeeintrnchti-
gungen, welche durch die Vorhaltung eines Leistungspotentials entstehen, zu redu-
zieren, Bei der Kombination von Faktorleislungen kann die jeweils umweltfreund-
lichere Alternative eines Produktionsverfahrens gewnhlt werden. Ebenso bestehen 
Möglichkeiten, bei der Pflege und Instandhaltung der Potentialleistungen umwelt-
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orientierte Maßnahmen zu bevorzugen, Bei der Kommunikation lind Distribution 
von Angeboten können weitere Belastungen reduziert werden, In diesem Rahmen 
kann außerdem auf ein ulllweltorielltiertes Buchungsverhalten der Touristen hin-
gewirkt werden, 
• Prozeßphase (Inanspruchnahme der Bereitstellungsleistung durch uen Touristen, 
z,B, Transport, Übernachtung, Bewirtung, Freizeitaktivitäten): In dieser Phase kön-
nen Maßnahmen zum Umweltschutz zum einen an Produktionsverfahren und inter-
nen Faktoren (materielle lind immaterielle Leistungsbestandteile, z,B. Zimmeraus-
stallung, Warenangebot, Atlllosphäre des Hotels, Qualität der Bedienung) ansetzen, 
zum anderen an externen Faktoren (Touristen und deren Gütern), Es besteht die 
Möglichkeit, den Touristen aktiv oder passiv an der Entstehung eines lIIllweltver-
träglichen Produktes zu beteiligen. 
• In der Ergebllisphase (Nachbereitung und Entsorgung): Die Realisierung VOll Um-
weltentlastungen ist möglich im Rahmen von Reinigungs- und Entsorgungsprozes-
seIl (Abfall, Abwasser). Darüber hinaus kann durch Aulklärungsmaßnahmen lind 
das Angebot entsprechender Produkte auf ein umweltorientiertes "Nachkonsllm-
verhallen" eier Urlauber Einfluß ausgeübt werden 
2.4.2.3 Nachfragescitige Umweitheiastullgell 
Ansatzpunkte für die Verminderung von Umweltbelastungen, die durch elen Nachfra-
ger touristischer Leistungen entstehen, sind in seiner Kaufentscheidung und in seinem 
Konsumverhahen zu suchen, Hinweise auf die ReiseeIltscheidung geben die verschie-
denen Urlaubsmotive, die in Kap, 2,2,3 exemplarisch vorgestellt wurden, Das Verlwl-
ten des Touristen im Verlauf der Reise, welches wesentlich durch sein Umweltbewußt-
sein beeinflußt wird, wirkt sich direkt auf die Gesamtumwelteffekte touristischer An-
gebote aus. 
2.4.2.3.1 Integration externer Faktoren 
Die besondere Rolle dcs Touristen als externer Produktionsfaktor der touristischen 
Leistungserstellung eröffnet den Anbietern spezifische Möglichkeiten zur Beeinflus-
sung der negativen Umwelteffekte ihrer Angebote, Diese Optionen sind insbesondere 
vom Grad der Interaktion mit dem Urlauber abhängig, Der Tourist entscheidet bewußt 
oder unbewußt, inwieweit er bei der Nutzung der durch den Anbieter bereitgestellten 
Leistungen auf eine Minimierung von Umwellbelastungen achtet. Bspw, kann er für 
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die Anreise und die Fahrten am Urlaubsort den cigcnen Pkw oder bereitgestelltc alter-
native Verkehrsmittel nutzen. Die Möglichkeiten eines Touristen zum umweltorien-
tierten Verhalten hängen wiederum (luch von den Freiräumen ab, die ihm der Anbieter 
hinsichtlich der individuellen Ausgestaltung der Dienstleistung einräumt (Interaktions-
grad), So kann ein I-Iotc1betrieb seine Gäste bspw, durch Hinweise auffordern, das 
Licht bei Verlassen des Zimmers zu löschen oder aber eine Anlage installieren, die bei 
Abgabe des Zimmerschliissels an eier Rezeption diesen Vorg<lng automatisch steuert. 
Des weiteren hat der Urlauber bestimmte NutZlIlIgsanspriiche an die Umwelt, die in 
ihren Facetten auch durch den Stellenwert, den Preizeit beim Individuum und in der 
Gesellschaft hat, bedingt werden. M<lßnahmcn zur Befriedigung dieser Ansprüche be-
lasten die Umwelt auf unterschiedliche Art (vgl. z,B. AGRICOLArrAUBE 1991; BAT-
FREIZBlTFORSCI-IUNGSINSTITUT 1985, 1992, 1993; vgl. zu Umweitbeeinträchtigungen 
durch Freizeitverhallen AMMER 1992, S. 6; RUSCHMANN 1992, S, 553 fL, ARBEITS-
GRUPPE ÖKOTOURISMUS 1995; STRADAS 1994).21 Entscheidend fiir das Ausmaß der 
Belastungen ist <llIch die Quantität der Nachfrage.22 
2.4.2.3.2 Umweltverhalten von Touristen 
Das Umweftverhafre/1 von Menschen im allgemeinen sowie von Touristcn im speziel-
len wird zwar wesentlich durch das Umweltbewußtscin geprägt,23 jedoch vcrweisen 
cmpirische Untersuchungen auf Divergenzen zwischen ökologischen Attitliden und 
adäquatem Verhalten (vgl. z.B. UMwEI:rnuNDEsAMT 1994; PREISENFÖRFERfWÄcI-!-
21 So gehen z.B. von Campingtouristen relativ große Belastungcn der natürlichen Umwelt aus 
(vgl. hierzu HOI'L1TSCHEK/SCHARPF(fIlIEL 1991, S. 37). Zu den Belastungen durch Frei-
zeitaktivitäten im Gelände und an Gcwässern sowie durch Wintersport vgl. HOPIJTSCIIEKI 
SCl-IARI'I'{fH1EL 1991, S. 42 ff. (Laufen und KicHern, Radfahren, Reiten, Golf, Flugsport, 
Motorsport, Angeln, Kanufahren, Segeln, Surfcn, Bootsbetrieb, WaUlaufen, Skifahren). 
22 "Gravierendc ökologische Belastungen sind immer dann zu erwarten, wenn Tourismus als 
Massenerscheinung auftritt und/oder ökologisch sensible Landschaften betroffen sind" 
(BUNDESMINISTERIUM rÜR WIRTSCHAFT 0.1., S. 7). 
23 Das UmweItverhaIten stellt keine cinheitliche Größe dar, sondern vielmehr ein Konglome-
rat aus unabhängigen Einzelaktivitätcn (vgl. DmKMANN/PREISENDÜRrER 1992), In diesem 
Zusammenhang ist zu berücksichtigen, daß das Vcrhalten von Konsumenten nicht allein 
von allgemeinen Wcrthaltungen bestimmt wird, sondern daß diese vielmehr teilwcisc von 
konkreten Einstellungen und Erfahrungen überdeckt werden (vgl. hierzu SCIIERHORN ET 
AL. 1988, S. 4). 
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TER-SCHOLZ 1997). In Bezug auf die Relation "Einstellung/Handeln" ist von Rele-
vanz, daß die Interpretation des Begriffs "umweltbewußtes Verhalten" einen großen 
individuellen Spielraum offen läßt. Somit kann jeder Konsument für sich selbst defi-
nieren, ob und ab wann er sein Verhalten als "umweltbewllßt" einstuft. Hieraus erge-
ben sich Möglichkeiten zur "Selbstentlastung" und zur Vermeidung von inneren Kon-
flikten zwischen ökologischer Einstellung und dem Verhalten eines Konsumenten (vgl. 
ANDRESEN 1991, S. 166; vgl. zu Erklärungsansätzen der Divergenzen MEFFERT/ 
KIRCHGEORG 1993, 94 fi.; STENDER-MONHEMIUS 1995, S. 37 [f.).24 Um Ansalz-
punkte für eine Beeinflussung des Umweltverhaltel1s von UrlalJbern zu finden, ist eine 
differenzierte Betrachtung dieser Diskrepanzen nOlwendig. Etwa 80% der Bevölke-
rung hält sieh nach Angaben des UMWELTBUNDESAMTES (1994, S. 3) für umweltbe-
wußt (vgl. auch WIMMER 1993, S. 57 ff.). Dieses UmweitbewlIßtsein wird vom RAT 
DER SACIIVERST ÄNDIGEN FÜR UMWELTFRAGEN definiert als 
.. Einsicht in die Gefährdung der natürlichen Lebensgrundlagen des Menschen durch 
diesen selbst, verbunden mit der Bereitschaft zur Abhilfe." 
RAT Dm St\C'!!VEI{STÄNDIGEN FÜR UMWELTFRAUEN 1978, S, 445. 
Es wird angenommen, daß sich das UmwcJtbcwußtsein aus drei Faktoren zusam-
mensetzt (vgl. hier7,U auch HOPFENßECK 1993, S. 967):25 
• Wahrnehmung und Verständnis ökologischer Probleme, 
• Akzeptanz der Selbstverschuldung lind 
• Bereitschaft zu aktivem positiven Handeln. 
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24 Es wire! prognostiziert, daß eine permanente Propagierung von uillweitbezogenen Verhal-
tensweisen in den Medien eine Einschränkung dieses Interpretatiollsspielraumes beim 
Verbraucher bewirken und somit tendenziell auf eine Vereinheitlichung ökologischen Ver-
haltens hingewirkt werden kann, zumindest hinsichtlich der in dell Medien aufgegriffenen 
Verhaltensausschnitte (ANDRESEN 1991, S. 166 f.). 
25 Im Unterschied zwischen "bekannt sein" beinhaltet ein "bewußt sein" die Bereitschaft des 
Menschen, Abhilfe zu schaffen. Eill direkter Zusammenhang zwischen umweltbewußter 
Einstellung und Kaufverhalten konnte bisher nicht nachgewiesen werden. Empirische Un-
tersuchungen sprechen jedoch daf(ir, daß sich umweltbewußte Personen eher zu konkreten, 
umweltfreundlichen Konsumhandlungen motivieren lassen, als der Umweltfrage gegen-
über gleichgültige Personen. Es wird angenommen, daß dieses sich wandelnde Konsul11-
verhalten über die sich ändernde Nachfrage verstärkt auf die Märkte der Zukunft Einfluß 
nehmen wird. So zeigt eine Untersuchung in der Schweiz, daß ulllweltbewußte Konsu-
menten deutliche Präferenzen für umweltfreundlichere Produkte besitzen (vgl. RAFI;P.E 
IWIEDMANN 1986, S. 1190). 
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Im Rahmen einer empirischen Untersuchung konnte nachgewiesen werden, daß bei 
Touristen die Wahrnehmung und das YersUindnis ökologischer Probleme sowie die 
Akzeptanz der Selbstverschuldung relativ stark ausgeprägt ist. Demgegenüber zeigen 
die Befragten relativ selten eine Bereitschaft zu "aktivem positivem Handeln" (vgl. 
GEWOS 1993, S. 29 f.). 
Eine frOhere Studie kommt zu einem anderen Ergebnis beziiglieh der Akzeptanz des 
Selbstverschuldens und entsprechender Handlungsbereitschaft. Hiernach gab knapp 
ein Drittel der Befragten an, durch eigenes Freizeit- und Urlaubsverhalten die Umwelt 
zu belasten lind 81% erklärten sich bereit, zum Schutz der Umwelt Einschränkungen 
im eigenen Freizeitverhalten zu akzeptieren. 18% meinten, ihr Freizeitverhalten durch 
die Umweltdiskussion bereits verändert zu haben (vgl. INSTITUT FÜR FREIZEITWIRT -
SCHAFr 1988, S. 143). 
Aktives positives Handeln und die Bereitschaft zur Akzeptanz von Einschränkungen 
im Freizeitverhalten können nicht direkt miteinander verglichen werden, so daß sich 
die Frage stellt, ob die Akzeptanz von Einschränkungen eher als passives Umweltver-
halten interpretiert werden kann. Demnach würden Ansatzpunkte fiir eine Ycrhal-
tensänderung in einer weiteren Erhöhung des Problem verständnisses liegen, insbeson-
dere auch bzgL der Kenntnis Uber das Ausmaß des individuellen Selbstverschuldens. 
Größere Auswirkungen sind jedoch durch die Erhöhung der entsprechenden Hand-
lungsbcreitschaft zu erwarten. Eine umweltorientierte Verhaltellslleigung bildet sich in 
Abhängigkeit von den individucllen Bewertungen der Umweltprobleme durch den 
Konsumenten, dem situativen Aktionsspiclraum, der wahrgenommenen Eigenverant-
wortlichkeit lind Effektivität des eigenen Handeins sowie dem umweltrelevanten Wis-
sens- und Informationsstand des Individuums (vgl. SElDELlMENN 1988, S. 75; HAM-
MERL 1994, S. 541'.; vgl. zur Handlungsbereitschaft auch LITTtG 1995, S. 55 ff.). Es 
sollten daher Methoden lind Instrumente Anwendung finden, um auf diesen Ebenen 
auf den Nachfrager einzllwirken.26 
Das Problembewußtsein der deutschen Bevölkerung bezüglich der Belastungen der 
Umwelt durch den Tourismus wurde in zwei aufeinander folgenden Studien untersucht 
(vgl. BAT-FREIZEITFORSCHUNGSINSTITUT 1998, S. 34). Den Befragungen liegen "sie-
ben touristische Umweltsiinden" zugrunde (vgl. BAT-FREIZEITFORSCHUNGSINSTITUT 
1985, S. 20). Die Ergebnisse zeigen ein in Teilbereichen zunehmendes Problembe-
26 Zum Konzept des "Nachhaltigen Konsums" und aktueller Forschungsthemen in diesem 
Kontext vgl. SCIIEIUlORN/RHISCII/SCIIRÖOL 1997, S. 11 rf. 
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wußtsein (Landschaftszerstönmg und -zersiedelung). In anderen Bereichen nimmt das 
Bewußtsein flir die Belastungen, die aus dem Tourismus resultieren, jedoch eher ab 
(Wasser- und Luftverschmutzung, Tier- und Pflanzengefährdung) (siehe Abb. 2-12). 
Abb.2·12: Problembewufitseill il1 Bezug auf Belastungen durch Tourismus 
Landschaftszcrstöt1lllg 
Landschaftszersiedelung 
LandschaHsversehmulzung 
Luftverschmutzung 
rflunzengef.ihrdung 
Tiergefrihrdung 
WasserverSC]ll1lUlzung 
o 
Von je 100 befragten Personell betrachten als 
"großes" bzw. "sehr großes Probtem": 
10 20 30 40 50 60 
Angaben in % 
100 1997 EI 1986 
Quelle: ßA7'..FREfZEITFORSCHUNGSINSI1TUT 1998, S. 34; Bearbeitung: LOBBERT 1999 
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Eine Untersuchung speziell zum Umweltverhalten deutscher Urlauber gelangt zu 
dem Ergebnis, daß sich zwischen 1984 und 1997 ein Wandel vollzogen hat hin zu 
mehr Umweltsensibililäl, jedoch bei begrenzter Verzichtbereitschaft (siehe Abb. 2-13). 
Zur OpemtionaJisienmg des i.c1.R. heterogenen Umweltverhaltens von Touristen, 
entwarfen verschiedene Autoren "Umwelnypologiell der touristischen Nachfrage" ent-
sprechend der erkennbaren Verhaltensunterschiede. Basierend auf einer empirischen 
Untersuchung nimmt LAßBERG eine Untergliedefllng in vier Segmente vor. Hierbei 
stlitzt sie sich auf Antwol1en zur Bedeutung von Umweltaspekten bei der Urlaubspla-
llUl1g und -gestaltung (vgl. LAßßERG 1997, S. 18 ff.).27 
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27 Die Typenbezeichnungen beziehen sich in der Darstellung auf die Ansprechbarkeil der 
Touristen hinsichtlich Ulllweltaspekten bei der Planung und Gestaltung einer Reise. Da je-
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Abb. 2H13: IJewlljJtseillsw(l1ulel im Ul'laubsverhaltell 
TÜV "Geprüfte Sicherheit 73,4 
S!iftUllll Warclltcst "Gut" 68,3 
Umwcltzciehen "mauer Engel" 62,9 
D1N ISO 42,2 
DLG "Urlaub nuf dem Bauemhof" 35,8 
Öko-Test "Empfehlenswert" 32,9 
Ilotclklassifikntioll (5-Steme) 27,1 
Tmnsthir 16,6 
ADAC "Eichhömchen" 15,5 
Kneipp-Kur-Einrichtung 12,3 
freundliche Fremdenverkehrs0l1e" 7,3 
Europäisches Umwe1lzeichen 6,3 
Gütezeichen Buskomfort 5,6 
Blaue Europa-Flagge 3,6 
Bundeswettbewerb "umwelt. ~
Bayerisches Umweltsiegel -I=:...:J~,J~ __ ~ __ ~ __ ~ __ ~ __ ~ __ -+c __ ~, 
o 10 20 30 40 50 60 70 80 
Angaben in % 
Quelle: BAT-Freizeil[o/"scJl/lIlgsillstitllt 1998, S. 48 (Zahle/J{lIIgaben);Darslelhmg: Liibber11999 
"Uninteressierten" Urlaubern sind hiernach die in der Befragung aufgeflihnen 
Umweltaspekte wenig bis gar nicht wichtig (33%) (siehe Abb. 2-14); für die "Natur-
verbundenen" sind insbesondere jene Aspekte wichtig, die sich auf eine generelle Na-
turverbundcnheit beziehen (intakte Landschaft lind Natur, Informationen zum Zustand 
der Natur vor Ort u.ä.). Demgegenüber sind fHr ein weiteres Drittel (35%), die "gezielt 
Ansprechbaren", einzelne konkrete Umweltaspekte von besonderer Bedeutung (1,.B. 
Bus~ oder Bahnfahren, Einsparung von Ressourcen, Verwendung regionaler lind voll-
wertiger Lebensmittel). "Umfassend Umwcltbewußten" sind alle Umweltaspekte, die 
ihnen in der Befragung vorgelegt wurden, wichtig (5%). 
doch generelle Aussagen zur Bedeutung VOll Urnwcltaspekten dieser Typisierung zugrun-
degelegl wurden, kanll diese Segmentierung auch auf das Urnwcltverhalten bezogen wer-
den. 
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Abb. 2~14: Umwelttypologie der touristischen Nachfrage 
35% 
Umfassend 
Umweltbewußte 
5% 
Gezielt Ansprechbare 
27% 
33% 
Quelle: LAßBERG 1997, S. 20 
Anzunehmen ist, daß das Umweltverhalten eines Urlaubers aus der individucllcn 
Ausprägungen der oben angeführten Ebenen des Umweltbcwußtseins resultiert. Dar-
über hinaus ist zu erwartcn, daß die Wichtigkeit, die er dcm Faktor "Natur lind Um-
welt" im Rahmen seiner Urlaubsreise beimißt, ein wciterer Einflußfaktor ist (vgl. zur 
Glcichsetzung einer "intakten" Umwelt mit einem hohen ErholllngslVert der Urlaubs-
reise ULLMANN/KLAUß 1993, S. 194).28 
Über diese speziell touristischen Einstellungcn im Zusammenhang mit Umwel-
taspekten hinaus ist zu beachten, daß zu den stärksten menschlichen Motivatoren das 
sog. Sicherheitsmotiv der Nachfrage gezählt wird, welches sich auf Sichcrheits- und 
Gesundheitsaspcktc von Waren lind Dienstleistungen bezieht. Umweltaspekte lassen 
sich hierunter subsumieren. Das Sicherheitsmotiv der Nachfrage entspringt dem Bc-
dürfnis nach Sicherheit für die cigene Person und für mögliche Bcgleitpersonen wäh-
rend der Reise sowie dem konsequentcll WUllsch nach Gesundheit. Mit dem Bedürfnis 
nach Sicherheit hängt die Bemühung des Konsumenten zusammen, die mit seiner 
Kaufentscheidung verbundenen Risiken auszuschalten oder zu minimieren (zur Theo-
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28 Eine Bewertung unterschiedlicher Konsumstile sollte mit dem Bewußtsein vorgenommen 
werden, daß die jeweiligen ßewertungsmaßstäbe "von außen" gesetzt werden. Sie beruhen 
z.B. auf Annahmen zur Endlichkeit ökologischer Ressourcen oder über eine begrenzte Be-
lastbarkeit der Natur (vgl. SCIIERHORN ET AL. 1988, S. 3). 
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rie des wahrgenommen Risikos und zum Sicherheitsmotiv der Nachfrage vgl. BÄNSCH 
1993, S. 76), So sind z. B. Informationen über die Umweltqualität im Zielgebiet Hir 
den Urlauber bei seiner BuchungseIltscheidung wichtig, da eine verschmutzte Umwelt 
am Ziel ort ein zusätzlichen Risikofaktor sein kann. 
2.4.2.3.3 Erklärungsansätze fiil' Divergenzcn zwischen Umweltbewußtsein und 
umweltl'elevantcm Verhalten 
Für das beschriebene Phänomen, daß bei weiten Teilen der Nachfrage aus einer Zu-
stimmung für ökologieorientierte Ziele kein entsprechendes Kaufverhalten filr umwelt-
freundlichere KonsumgUter zu bemerken ist, gibt es mehrere Erklärungsansätze. Die 
Wahrnehmung von Leistungseigenschaften umweltfreundlicher Produkte wird vielfach 
dadurch beeinträchtigt, daß der Nachfrager die Eigenschaft "umweltfrcundlich" mit 
anderen Produkteigenschanen assoziiert. So werden im Zusmnmenhang mit dem 
Merkmal "Umweltfreundlichkeit" häufig NUlzeneillbllj3en erwartet.29 Damit baut sich 
u. U. eine Barriere zwischen vorhandenen umweltorientierten Einstellungen der Kon-
sumenten und deren tatsächlichen Verhalten auf, die nicht aus objektiven Produktei-
genschaften resultiert, sondern aus einer verfälschten Wahrnehmung (vgl. ANDRESEN 
1991; HOSER 1993, S. 270 ff.; vgl. auch KROEBER-RIEL 1996, S. 671 rr.) . .10 
Neben der Befürchtung, daß uInweltverträgliehe Produkte häufig zu einem höheren 
Preis angeboten werden, spielen EchtheitszweiJel eine wichtige Rolle (vgl. BÄNSCH 
1993, S. 34). Verbraucher stehen demnach häufig unter dem Eindruck, daß die Dekla-
ration von Produkten als umweltfreundlich fälschlicherweise erfolgt ist, tim auf diese 
Weise höhere Preise erzielen zu können. Durch irreführende Werbung mit Begriffen 
wie "umweltfreundlich" oder "natiirlieh" fiir Produkte, die Umweltfreundlichkeit sug-
gerieren, diese aber nicht leisten können, besteht die Gefahr, daß sich Konsumenten 
29 Der Nutzcn cincr Reise ergibt sich aus den individucllcn Nachfragemotivcn. Nutzenbrin-
gend ist neben Servicckomponenenten auch die materielle Ausstattung eines Angcbotes. 
I·Heraus ergeben sich z.B. Handlungs- und Er1cbniswerte sowie Erholungswene. 
30 Eine empirische Studie zu Umweltaspekten der touristischen Nachfrage in Südtirol kommt 
zu dem Ergebnis, daß das Umweltbewußtsein des "Durschnittstouristen" als "ideologisches 
Umweltbewußtsein" bezeichnet werden muß, da es auf einer Aneignung von Statements 
beruht, die ein Umweltbewußtsein Icdiglich vortäuschen und welches daher nicht zu einem 
eigenverantwortlichcn, umweltbewußten Verhalten führen kann (vgl. BADER-NIA 1998, S. 
63 ff. 
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gegenüber Produkten, die als umweltfreundlich deklariert sind, insgesamt mißtrauisch 
verhalten. Somit sind dann auch seriöse Anbieter mit Problemen der Glaubwürdigkeit 
konfrontiert (zum "Opportunismus-Problem" vgl. KAAS 1993, S. 33; zum Nichtkauf 
von umweltfreundlichen Produkten oder Marken vgl. z.B. BÄNSCH 1990, S. 362 ff.). 
Je nach Produkt rufen ökologische Produkt merkmale Unsicherheit beim Konsu-
menten hervor (vgl. HÜSER 1993, S. 269). Da der Konsument i.d.R. die Umwelt-
freundlichkeit von Produkten nicht durch Inspektion selbst Hberprlifen kann, muß er 
den Angaben des Anbieters vertrauen (vgl. KAAS 1993, S. 32). Die Umweltverträg-
lichkeit von Produkten läßt sich daher als Vertraflenseigenschaft bezeichnen, Dies gilt 
insbesondere f'iir touristische Angebote, deren Dienstleistungscharakter kaum Möglich-
keiten einer eX-emte PrUfung zuläßt. Der Tourist kann sich häufig lediglich an Schlüs-
se/informationen orientieren. Da touristische Angebote häufig komplexe Leistungs-
blinde I darstellen, läßt sich gerade hier eine besonders hohe Unsicherheit seitens des 
potentiellen Touristen beziiglich der Umweltauswirkungen seiner geplanten Reise 
vermuten. Somit wird wahrscheinlich gerade der Nachfrager touristischer Produkte ein 
besonders hohes Maß an Vertrauen in die Validität eier angegebenen Umwelteigen-
schaften der Leistungen benötigen. 
2.4.3 "Sanfter Tourismus" und "nachhaltige Entwicklung" 
Der Begriff des "sanften Tourismus" wurde 1980 von JUNGK in Anlehnung an 
"harte" und "sanfte" Fertigungstechniken geprägt (vgl. JUNGK 1980, S. 156). Der Be-
griff der "sanften" Technik" wurde bereits in den siebziger Jahren als Alternative zur 
sog. "harten" Technik der Industriegesellschaft entwickelt. Ziel dieses Ansatzes war 
die Schonung der Umwelt. In einer "Kontrasliiste" stellte JUNGK Formen des "harten" 
und des "sanften" Reisens einander gegenUber (siche Tab, 2-6), 
Diesen Kriterien entsprechend wurden Destinationen als "sanft" bezeichnet, die 
noch nicht mit dem Massentourismus in Kontakt gekommen waren lind die unter Be-
achtung rcgionaltypischer Aspekte sowie durch die Entwicklung "naturnaher" Erho-
lungsmöglichkeitcll erschlossen wurden, 
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Tab. 2-6: "HarterH und "sanfter" Tourismus 
"Hat'tes Reisen" "Sanftes Reisen" 
Massentourismus Einzel-, Familien- und Freundesreisen 
Wenig Zeit Viel Zeit 
Schnelle Verkehrsllliuel Angemessene (auch langsame) Verkehrsmittel 
Festes Programm Spontane Entscheidungen 
Außengelenkt Innengelenkt 
Importierter Lebensstiel Landesüblicher Lebensstil 
"Sehenswiinligkeiten" Erlebnisse 
Bequem und passiv Anstrengend und aktiv 
Wenig oder keine geistige Vorbereitung Vorhergehende Beschäftigung mit dem Besuchsland 
Keine Fremdsprache Sprachenlernen 
ÜberJcgenhcitsgefiihl Lernfreude 
Einkaufen ("Shopping") Geschenke bringen 
Souvenirs Erinnerungen, Aufzeichnungen, neue Erkenntnisse 
Knipsen und Ansichtskarten Fotografieren, Zeichnen, Malen 
Neugier Takt 
Laut Leise 
Quelle: JUNGK 1980, S. 156 
Aufbauend auf den Statements von JUNGK, kann ein Tourismusentwicklungskoll-
zept kaum eine realistische Alternative fiir die große Anzahl touristischer Nachfrager 
LInd der für diese bereitgestellten Angebote bieten, da sich bereits WidersprUche inner-
halb der Aussagen lind Forderungen abzeichnen, So wird die massenhafte Ausweitung 
von kleinen Angebotsstrukturen einen steigenden Landschafts- bzw. Flächenbedarf zur 
Folge haben. KRIPPENDORF (1986, S. 155) nahm die aktuellen Anforderungen des 
Massentourismus in sein Konzept auf, indem er anfUhrt, daß der Tourismus als "Mas-
senphänomen" zu bewältigen sei und "in diesem Massendasein Positionen der Indivj-
dualisienmg und HUI11anisierung" zu entwickeln seieil. In KRIPPENDORFS Weiterent-
wicklung der Idee des "sanften Tourismus" werden die Ursachen fUr das Entstehen des 
Massentourismus mit einbezogen (vgl. KRIPPENDORF 1984) und in Form von Thesen 
präzisiert (siehe Tab. 2-7). 
Zwölf Jahre späler relativiert KRIPPENDORF den "sanften Tourismus" als "Quadra-
tur des Kreises" der Interessen der Beteiligten und konstatiert, daß "in der Realität .,. 
Tourismus bislang ganz anders" aussieht (KRIPPENDORF 1996, S, 66 f.), Der Begriff 
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"sanfter Tourislllus" wurde im Zuge der anhaltenden Diskussion erweitert, eingeengt 
lind UIndefiniert (vgl. z.ll. STRASDAS 1988, S. 35 ff.). 
Tab. 2-7: 11lesen für eine "Humallisiertmg des Reisen,\'" (Auswahl) 
Nr. These VOl'llussetzunglAnfordcrung für die Umsetzung 
1 Für einen sllnften und menschlichen Ein klares Bekenntnis zu neuen Prioritätcn, im Mittel-
Tourismus eintreten - oberste Ziele punkt sollen die Menschen stehen. 
neu gewichten. 
3 Den Freiheitsbegriff in der Freizeit- Tourisllluspolitik soll weitgehend auf dem Prinzip der 
und Tourisllluspolitik richtig inter- Freiwilligkeitlillci Zwanglosigkeit beruhcn und eine 
pretieren. freiheitliche Selbstbestimmung für alle Beteiligten 
gewährleisten. 
4 Den Massencharakter des Reisens und Realistische Selbsteinschätzung fils Tourist. 
die eigene Touristenrolle akzeptieren. 
5 Die Reiseströme entzerren und besser Hinwirken aller Beteiligten auf eine Entzerrung der 
verteilen Reiseperioden durch Einschaltung nationaler und in-
ternationaler politischer Gremien. Dezentralisierung 
der touristischen Einrichtungen in den Zielgebieten. 
7 TourislTIusförderung nicht als Selbst- Andere Wirtschafts- und Gewerbezweige sind mit 
zweck und Allheilmittel betrachten- gleicher Priorität wie die Tourislllusentwicklung zu 
Breitgefächerte Wirtschaftsstruktur fördern. 
anstreben - Monokultur vermeiden. 
10 Den Kapitalcinsatz flir touristische Ausländisches Kapital, wie das einheimische, auch an 
Investitioncn steuern. den unrentflblen Investitionen (z.B. 111frastruktur) be-
teiligen. Die breite finanzielle Beteiligung der ein-
heimischen Bevölkerung ist vorrangig. 
12 Das Einheimische und Landestypi- Ein eindeutiges Bekenntnis zur einheimischen Kultur-
sche betonen und kultivieren in der Architektur, im llandwerk, in der Gastronomie. 
13 Vorteile neu geschaffener klinstlicher Den Aufbau künstlicher Urlaubswelten, großer Ferien-
Urlaubszentren einsehen und nutzen. zeniren als notwendig und wünschenswert anerkennen. 
16 Eine kritische Konsumhaltung ein- Entwicklung "mtlndigen" Touristen. Förderung einer 
nehmen. kritischen Konsl1rnhflltung auch durch Hinweise auf 
die "Pflichten" des Reisenden, auf seine Verantwor-
tung sowie entsprechende Wege. 
19 Ein ehrliches und verantwOl'tl1ngsbe- Tourismus-Anbieter mUssen sich zu ihrer Verant-
wußtes Reise-Marketing betreiben. wortung gegenüber reisenden Menschen bekennen. 
20 TouriSlllusverantwortlichc Ulll- Enge fachspezifische Ausbildungen müssen um die 
fflssender und besser ausbilden. Dimension der "Tourismusethik" erweitert werden. 
21 Menschen in den Ferien zu neuem Anleitung zur Kultivierung des Reisens, Hilfe zur 
Erleben und Verhalten animieren Selbstfindung, Hilfe zur Kontaktfindung. 
22 Die Bereisten über die Reisenden und Informationsmittel schaffen, Informationskanäle wie 
die Tourismusprobleme informieren. Schulen und Masscnmedien nutzen. 
Quelle: KRIPPENDORF 1984 
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Die Definition der CIPRA knnn stellvertretend flir AlIffnssllngcn angeführt werden, 
deren Schwerpunkte auf den Aspekten Umwclt- und Sozial verträglichkeit liegen: 
"Gästeverkehr, der gegenseitiges Verständnis des Einheimischen und des Gastes fürein-
ander sclmfft, die kulturelle Eigenart des besuchten Gebietes nicht beeinträchtigt und der 
Landschaft mit größtmöglicher Gewaltlosigkeit begegnet. Erholungssuchende im Sinne 
des Sanften Tourismus benutzen vor allem die in einem Raum vorhandenen Einrichtun-
gen der Bevölkerung mit und verzichten auf wesentliche zusätzliche landschaftsbelasten-
de Tourismuseinrichtullgen." 
CIPRA 1985, S. 284. 
In der nktuellen Diskussion des "sanften Tourismus" verschwimmen die Grenzen 
zwischen den beiden gegensätzlichcn TourisITIusformen "hmt" und "sanft" zunehmend 
(vgl. KLEMM 1993, S, 65 1'.), Heute wird der Begriff des "sanften Tourismus" vielfach 
weiter gefaßt und als Synonym rur einen umweltvertrUglichen Tourismus verwendet 
(zum Stand der Diskussion und zu Perspektiven vgl. MOSE 1998). 
Es bleibt festzuhalten, daß der "snnfte Tourismus" keine wirkungsvolle Möglichkeit 
zur Lösung der Umwcltprobleme eröffnet, die durch traditionellen Tourismus entste-
hen. HOPFENBECK/ZIMMER (1993, S. 85) stellen fest, daß die unterschiedlichen For-
men eines nlternntiven, "snnften Tourismus" kaum renlistische Lösungen anbieten, dn 
nuch diese zum einen immer mit Umweltbelastungen verbunden sind, lind zum ande-
ren eines der Huuptprobleme, das qunntitntive Wachstum der Reisen, nicht berlick-
sichtigen. "Sanfter Tourismus" stellt aus Sicht der Autoren eincm Makro-Problem Mi-
kro-Lösungen gegeniiber. Ziel eines zlIkunftsfähigen Tourislllllskonzeptes muß des-
halb sein, das Produkt Urlaubsreise so zu gestalten, dnß auch bei dessen nmssenhnftem 
Absntz die natiirlichen Ressourcen geschont werden (vgl. ROTH 1992, S, 51). 
Der Begriff des "snnften Tourismus" wird zunehmend nbgelöst durch den Ansatz 
der "nachhaltigen Entwicklung" ("sllstainable development") (vgl. zum Gedanken der 
"nachhaltigen" Wirtschnftsentwicklung z.B. BUND/MISEREOR 1996). Wie auch 
beim "sanften Tourismus" sind die Hauptziele eines "nachhaltigen Tourismus" Wirt-
schaftlichkeit, Sozinl- und UmweltverträglichkeiL Eine Erweiterung erfUhrt das Kon-
zept hinsichtlich der Akzeptnnz des Mnsscntourismus, welcher in seinen vcrschiedenen 
Bereichen vertriiglicher gestaltet werden soll, sowic bezüglich der Sicherheit des Rei-
senden. Hinter dem Konzept eines "nachhnltigen Tourismus" steht der ethisch inten-
dierte Gedanke, Verantwortung für die Erhaltung einer lebensfähigen lind -werten 
Umwelt für zukUnftige Generationen zu iibernehmcn. FUr den Tourismus bedeutet 
dies, daß sich die Nutzung der natürlichen Ressourcen nuf das Ausmaß der Regenern-
tionsfähigkeit der Nntur beschränkt (zur Entwicklung des "nachhnltigen Tourismus" 
vgl. z.B. MclNTYRE 1993). 
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Zur Umsetzung der Forderungen und Ansätze des "nachhaltigen" oder "sanften" 
Tourismus stehen Wirtschaft und Politik eine Vielzahl von Instrumenten zur Verfü-
gung, die einzeln oder kombiniert eingesetzt werden können. Ein wichtiges Instrument 
ist z. ß. die Ermittlung von Belastungsgrenzen fiir Destinationen, in deren Berechnung 
ökologische Faktoren (natHrliehe Ressourcen vor On) sowie politische lind soziale 
Faktoren einfließen. Unter sozialen Faktoren wird z.B. die Belastbarkeit der Gast-
freundschaft der einheimischen Bevölkerung verstanden oder auch das zahlenmiißige 
Verhältnis von Bevölkerung zu Urlaubern (Gefahr der Überfremdung). Zur Verfügung 
stehen z.B. Möglichkeiten der Bepreisung der Nutzung von Landsehaftsressourcen 
durch touristische Anbieter, z.B. in Form von Landschaftsnutzungszertifikaten (vgl. 
hierzu TSCI-IURTSCHENTHALTER 1986, S. 177 ff.). Umweltpolitische Gesetze können 
vor allem im Natur-, Landschaft- und Gewässerschulz erlassen werden. Weitere Mög-
lichkeiten zur Umsetzung "sanfter" TourismuseIltwicklung sind Festlegungen von 
Bauzonen oder der Erlaß von Bestimmungen fiir den Bau von Infrastrukturen. Durch 
steuerliche Anreize kann z.B. der Bau von Kläranlagen oder die Durchführung von 
Maßnahmen zur Mlillvermeidung und -beseitigung angeregt werden, ebenso wie die 
Förderung und Bewahrung landestypiseher Kultur und Architektur, sowie die Verwen-
dung regionaler Produkte (vgl. ROTH, 1992, S. 58; STEVEN 1991, S. 88; vgl. zur Ope-
rationalisierung eines nachhaltigen Tourismus APFEiJGROS 1995, S. 55 tT.). 
Touristische Umweltschutzkonzepte müssen neben eier Beriicksichtigullg betriebli-
cher Erfordernisse und Besonderheiten (Mikroebene) libergeorclnete Zusammenhänge 
(Makroebene) beachten. In Abb. 2-15 wird der Zusammenhang zwischen einer stei-
genden Anzahl Erholungssllchender lind der zunehmender Belastung eier Umwelt dar-
auf zurlickgeflihrt, daß zum einen die Touristen bereits durch ihre Anwesenheit und 
Aktivitäten am Urlaubsort Einfluß auf die Umwelt nehmen. Zum anderen werden die 
Kapazitäten der sleigenden Nachfrage angepaßt lind häufig weitere Kapazitätsreserven 
geschaffen, mit der Folge der bereits geschilderten Umweilbelaslungen. Um die aufge-
bauten Kapazitäten auszulasten, werden diese mittels Marketing-Maßnahmen am 
Markt angeboten und induzieren somit weitere Nachfragesteigerungen. 
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Abb. 2~15: Quantitative Wachstumsspirale (Touristische Umweltbelastllllgell) 
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Im Zuge der Diskussion um negative Auswirkungen des Tourismus setzt sich in der 
Tourismusbranche zunehmend die Erkenntnis durch, daß eine intakte Natur langfristig 
die Grundlage einer marktorientierten Produktion ist. Maßnahmen zur Erhaltung der 
Umwelt dienen daher auch der Sicherung von Produktionsfaktoren des touristischen 
Angebotes und werden im folgenden im Rahmen betrieblicher UmweItschutzmanage-
menlsysteme näher analysiert. Darliber hinaus fungieren sie in diesem Zusammenhang 
auch als Instrumente eines touristischen Qualitätsmanagements, 
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3 POTENTIALE QUALITÄTS ORIENTIERTEN UM-
WELTSCHUTZMANAGEMENTS FÜR TOURISTI-
SCHE ANBIETER 
Qualitätsorientiertes Umweltschutzmanagcmcnt stellt eine Modifikation traditio-neller Umwcltmanagemclltsysteme touristischer Betriebe dar, indem der Fokus 
um Qualitätsaspcktc erweitert wird. Anhand einer Untersuchung heider Managcmcnt-
konzepte werden Parallelen von Aufbau- und Ablaufstl1lkturcn erkennbar. Auch wird 
deutlich, daß eine synonyme Aufstellung von Umwelt- und Qualitätszielen zur Ver-
meidung von Zielkonflikten beitragen kann. Die Erweiterung touristischen Umwelt-
managements um Qualitätsaspekte ist eine konsequente Umsetzung der Erkenntnis, 
daß Teile der ökologischen Umwelt als Procluktiollsfaktorcn in die touristische Lci-
stungscrstcllung einfließen. Aufgrund der ImmaterialiUit touristischer Teilprodukte 
sowie der Yertraucnseigenschaft von Umweltschutzleislllngen kommt der betriebli-
chen Kommunikation mit dem Nachfrager für den Erfolg des qualitätsorienticrten 
Umweltschutzmanagements eine besondere Funktion zu. 
3.1 Betriebliches Umweltschutzmanagement im Tourismus 
Umweltschutzmanagement darf sich prinzipiell nicht in ad hoc ergriffenen Einzelmaß-
nahmen erschöpfen, sondern dienl der Planung, Ausfiihrung und Kontrolle eines syste-
matischen, uillweltbezogenen Handeln in Betrieben. Umweltschulzmanagemellt kann 
definiert werden als 
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.. Instrumcntarium zur Umsetzung der Umweltpolitik mittels Organisation, Verfahren 
und Abläufen." Dabci sind sowohl Betriebsprozesse als aueh Produkte eines Betriebes 
"als zentrale ökologische Handlungsfelder zu erfassen lind zu regeln." 
DYLUCK 1995, S. 4. 
3 Potentiale. 
3.1.1 Ansätze und Entwicklungen betrieblicher Umweltschutzmanagement-
systeme 
Bevor aus der Vielzahl von Ansätzen betrieblicher Umweltschutzmanagementsysteme 
drei Konzepte nUher vorgestellt werden, die fUr das Yerstitndnis sowie nil' die weiteren 
Untersuchung wesentlich erscheinen, sind Alternativen zur Integration umweltorien-
tierter Ziele in die betrieblichen Zielhierarchien lind die hieraus erwachsenden Mög-
lichkeiten strategischer Verhaltensweisen Gegenstand der Betrachtung. Ausgehend 
von betriebswirtschaftlichen Ziel systemen, die häufig primär auf leistungs-, erfolgs-
und finanzwirtschaftlichc Zicle ausgerichtet sind, stellt sich die Frage nach der Stei-
lung des Umweltschutzes im Betrieb. Die aktuelle Diskussionen verdeutlichen, daß 
auch heutenoch in den Zielsystemen vieler Betriebe Umweltschutzziele eher als kom-
plementäre Unterziele zu anderen Zielen, insbesondere zu langfristig orientierten 
Wachstulllszielen, eingeordnet werden. Positive Beziehungen hingegcn werden z.B. zu 
langfristigen Zielen, wie Mitarbeitermotivation und Image, gesehen (vgL hierzu z.B. 
NUSSBAUM 1995; WICKE 198R, S. 21 tl.; zu betrieblichen Zielbeziehungen FRITZ 
1995; STEGER 1995; MEUSER 1994). 
In der Literatur werden zwei grundsätzliche Verhaltensweisen unterschieden (Ba-
sisstrategiell des betrieblichen UmweltschlItzes). Bei defensivem Umweltschutzver-
halten erfolgen Reaktionen aurgrund von "Erfiillungsprinzipien" auf gesetzliche Um-
weltverordnungen oder -auflagen. Offensives Umweltschutzverhaltcn dagegen zielt 
auf vorausschauendes Agieren unter Einbezug umweltrelevanter Sachverhalte als Ma-
xime betrieblichen Hnndelns. Ein defensives Umweltschf/tzverhalten soll Imagevcrill-
sten und Kritik der Marktpartner gegenüber dem eigenen Betrieb entgegenwirken. Der 
Betrieb reagiert ad hoc auf negative Ereignisse, wenn sie den eigcncn Einflußbereich 
betreffen (z.B. auf Gesetze oder andere Sachzwitnge). Betriebe, die sich offensiv im 
Umweltschutz verhalten, verstehen ihre Beziehungen zur ökologischen Umwelt dem-
gegenüber als Chance, langfristig Erfolgspotentiale am Markt zu realisieren. Das dem 
lImweltorientierten Verhalten zugrundeliegende strategische Konzept ist entsprechend 
langfristig ausgerichtet. Der Umweltschutzgedanke kann hier zu Innovationen beitra-
gen, indem innerbetrieblich Ideen zu UmweltaspekteIl entwickelt werden (vgl. zu 
weiteren Umweltschutzstrategien HOPFENBECK 1993, S. 968; MEFFERT/KIRCHGEORG 
1993, S. 146 ff.; BESCHORNER/PEEMÖLLER 1995, S. 327). 
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Die Basisstrategien zum betrieblichen Umweltschutz können mittels drei Optionen 
zur Integration ökologischer Gesichtspunkte in betriebliche Aussagensysteme und 
Strategien differenzierter untersucht werden (vgl. hierzu STITZEUWANK 1990, S. 105 
ff.): 
• Minimum-Strategie: Bereits bewührte Theoriekonzepte werden um ökologische 
Aspekte erweitert. 
• Ergänzende- bzlV. modifizierende Strategie: Bestehende betriebliche Aussagensys-
teme werden um ökologische Aspekte vervollständigt oder modifiziert. Ökologische 
Rahmenbedingllngen sollen explizit bei betrieblichen Entscheidllngsprozessen be-
rücksichtigt werden, soweit sie konstitutiver, institutioneller oder funktionaler Natur 
sind. I-Iierbei wird die ökologische Umwelt als eines von mehreren relevanten Be-
triebsumfeldern verstanden. 
• Werte bzlV. /ielsysteme der innerbetrieblichen Entscheidungstrüger und außerbe-
trieblichen Anspuchsgruppen: Gefordert wird ein Höchstmaß an Ökologieorielltie-
rung wirtschaftlicher Aktivitäten (zum Teil losgelöst von ökonomischer Ratiollnli-
tät) sowie eine ganzheitliche Sicht unter primär ökologieorientierten Maßstäben. 
Begründet werden diese Forderungen vielfach mit situntiven Erfordernissen unter 
Anflihnmg eier sozialen und ethischen Verantwortung der ßetriebsftihrung. 
Legt man Umweltziele und -strategien zugrunde, so lassen sich für den Aufbau ei-
nes betrieblichen Umweltmnnagements im wesentlichen folgende Aufgaben extrahie~ 
ren (vgl. hierzu z,B, auch HOPFENBECK 1994; WINTER 1990): 
• Festlegung der AujbauorganisatiolJ (Struktur): Die Zuständigkeiten für den Um~ 
weltschutz im Betrieb mit Hilfe von Organigrammen beschrieben und eindeutig 
geklärt werden, 
• Fcstlegung der AblauforganisatiOll (Prozesse): Wesentliche und regelmäßig wie-
derkehrende umweltrelevante Prozesse werden beschrieben und in Ablautäia-
grammen lind Matrizen Personen bzw, Organisationseinheiten zugeordnet. 
• Festlegung der Verantwortlichkeiten zur Umsetzung der Umweltziele auf Piih-
nmgsebene: Zur mittel- und langfristigen Umsetzung des UmweItschutzmanage-
ments im Betrieb werden Managementvertreter benannt und mit dieser Aufgabe 
betraut. 
• Festlegung eines betrieblichen Umweltinformationssystemes (BUlS) zur Erfassung 
und Verarbeitung von Umweltinformationen: Bevor im Rahmen des Aufbaus eines 
Umweltschutznl<lnagementsystems neue Dokumente geschaffen werden, sollte ein-
gehend geprüft werden, ob vorhandene HandbUcher, interne Leitfäden oder ähnli~ 
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ehe Dokumentationsmedien gegebenenfalls ergänzt werden können. Insbesondere 
in kleineren und mittleren Unternehmen sollten nicht zu viele unterschiedliche Do-
kumentntionssysteme parallel nufgebnut und gepflegt werden. 
• DurchfOhrung von Schulungen zur Sicherung des ökologiebezogeneIl Wissens der 
Mitarbeiter. 
Gefördert wird die Einrichtung von Umwcltsehutzmanagemcntsystemen seit Anfnng 
der neunziger Jahre durch Nonnen auf europäischer und globnler Ebene. So zielt die 
Philosophie der EMAS-Verordnullg31 insbesondere darauf nb, daß die teilnehmenden 
Betriebe eigenverallflVortlich nnhand selbstgesteekter Ziele eine Umwelterklärung ver-
fassen, die auf einem Umweltsehu!zmanagementsystem basiert und sich nach der 
ÜberprUfung durch externe Umweltgutachter durch eine hohe Glaubwilrdigkeit aus-
zeichneL Gel'ordert wird der zu erbringende Nachweis über die Einhaltung sämtlicher 
gesetzlicher Vorschriften sowie die Verpflichtung zu einer kontinuierlichen Ycrbesse-
nlilg des betrieblichen Umweltschutzes (vgl. RAT DER EUROPÄISCHEN GEMEINSCHAi-'i 
1993; JANKE 1995, S. 721'1'.; MACHMER 1995). 
Die Anforderungen der EMAS-Verordnung ermöglichen unter anderem eine Stan-
dmdisierung des Aufbaus und der Anforderungen an ein Umweltschutzmanagementsy-
stem (erste Anhaltspunkte hierzu geben die "guteIl Managemelltpraktiken" im Anhang 
der Verordnung). Festgelegt sind z. B. die Grundprinzipien der Organisation des Um-
weltschutzes in Betrieben, um die Vergleichbarkeit und Übelvriifbarkeit unternehmeri-
schen Handclns zu ermöglichen, ohne claß Restriktionen zur Erfassung umweltrele-
vanter betrieblicher Tätigkeiten vorgegeben werden (Grenzwerte für Emissionen etc.). 
Ziel ist es, Umweltsehutzvorgaben als Bestandteil in die UnternehmensphiJosophie zu 
integrieren. Hierbei sind sämtliche Unternehmens bereiche zu erfassen und anhand 
schriftlicher Dokumentationen nach innen und außen transparent zu mnchen (vgl. 
PEGLAU 1995, S. 21; MATSCHKE/LEMsERrrILLMANN 1994; vgl. nuch MOOGENBORG 
1996). Aufgabe des Umweilschutzmanagements nach EMAS ist es, die in der Um-
weltpolitik formulierten Ziele umzusetzen. Dies erfordert die Aufstellung konkreter 
Umsetzungszicle, die Bestimmung von Verantwortlichkeiten sowie die Festlegung von 
Mitteln zur Zielerreichung. 
31 Die EG-Veronlnung NI'. 1836/93 trat am 13.7.1993 in Kraft. Seit 1995 können sich ge-
werbliche Unternehmen in der EU freiwillig am "Gemeinschaftssystem für das Umwelt-
management und die Umweltbetriebsprüfung" beteiligen. Seit 1998 ist die Teilnahme auch 
für Dienstleistungsbetriebe möglich. 
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Etwa drei Jahre nach der EMAS-Verordnung wurde im August 1996 die internatio-
nal giiltige ISO-Norm 14001 verabschiedct und von der europäischen Normungsorga-
nisation CEN als europäische Norm angenommen (vgl. DIN 1995). Wie auch die 
EMAS-Verordnung basiert die ISO-Nonnenreihe 14000 ff. inhaltlich auf dem British 
Standard 7750 "Specification for Environmental Management Systems" des 8RITISH 
STANDARDS INSTITUTE lind ist im AuJl)all der Reihe ISO 9000 angelehnt. Wesentli-
cher Inhalt des BS 7750 ist die Spczifikation eines umwelttechnisehell Managemenlsy-
stems zur Umsetzung einer festgelegten betrieblichen Umweltpolitik (vgl. STREETI 
BARKER 1995; PEGLAU 1995, S. 22). Der Aufbau eines Umweltschutzmanagemelltsy-
stems nach ISO 14001 iihnelt dem Aufbau nach EMAS (siehe Abb. 3-1), ist jedoch 
einigen differenzierten Anforderungen unterworfen. Diese betreffen z.8. erste Ansätze 
zum Einbezug von Produkten, die in dem zu zertifizierenden Unternehmen hergestellt 
werden, sowie den weltweitcn Geltllngsbereich der Norm. 
Die Teilnahme von DienstleislUngsunternehmen war im Rahmen der ISO 140001'1'. 
von Anfang an vorgeschen und war bis [998 in dieser Hinsicht als eine Erweiterung 
der EMAS-Verordnung zu sehen. Des weiteren ist hervorzuheben, daß die Zertifizie-
rung nach ISO-Standard weniger strengen Richtlinien unterworfen ist als dies die Zer-
tifizieI"Ung gemäß der EMAS-Verordnung. 
Abb.3-1: Aufbau eines UmweltschUlzmanagements nllch ISO 14001 
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Ein eher theoriegeprägter Ansatz zum Umweltschutzmanagemcnt wurde an der 
Hochschule St. Gallen unter eier Federfiihrung von BLEICHER konzipiert und weiterent-
wickelt. Dem St. Galler-Allsatz zum Umweltschutzmanagement entsprechend kann 
zwischen normativem, strategischem und operativem Management unterschieden wer-
den (siehe Abb. 3-2). Das normative Management befaßt sich mit generellen Zielen 
eines Betriebes sowie mit Prinzipien und Normen, die darauf ausgerichtet sind, die 
Lebens- und Entwicklungsfähigkeit des Betriebes sicherzustellen. Im Rahmen des 
strategischen Managements werden der Aufbau, die Pflege und die Nutzung von Er-
folgspotentialen, für die Ressourcen eingesetzt werden miissen, festgelegt. Es geht 
hierbei neben Programmen vor allem um die grundsätzliche Ausrichtung von Struktu-
ren und Systemen des Managemcnts sowie um diesbezügliche Problemlösungsverfah-
ren. Beide übernehmen ökologiebezogene Gestaltungsfunktionen. Das operative Ma-
nagel1/(mt steuert die Unternehmensentwicklung. I-Iierzll sind leistungs-, finanz- und 
informationswirtschaflliche Prozesse unter ökonomischen, ökologischen lind sozialen 
Aspekten zu reorganisieren (vgl. BLEICHER 1991, S. 51 rl'., 70). 
Abb. 3-2: Konzept des integrierten Umweltmanagemellts (St. Galler~Allsatz) 
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3.1.2 Besonderheiten im touristischen Umweltschutzmanagement 
Touristisches Umweltschutzmanagement umfaßt die Planung, Steuerung und Kontrolle 
sämtlicher Umweltschutzaktivitäten in Tourismusbetrieben. In diesem Zusammenhang 
stellt sich die Fmge, ob aus den Besonderheiten touristischer Betriebe lind deren Pro-
dukte die oben aufgeführten Umweltschutzmanagementansälze und -systeme modi-
fiziert bzw. ergänzt werden müssen. In der Fachliteratur werden häufig keine generali-
sierbareIl Spezifika touristischen Umweltschutzmanagements hervorgehoben. Viel-
mehr erfolgt der Transfer der bereits geschilderten GrundzUge von Umwellschutzma-
nagementsystem ohne wesentliche Anpassungen auf den Tourismus (vgl. z.B. POMPL 
1994, S. 91 ff.; VIEGAS 1998, S. 24 f.))2 Eine eingehendere Analyse des Themas er-
öffnet jedoch den Blick auf einige Branchenbesonderheiten. 
Auswirkungen auf das Umweltschutzmanagement touristischer Betriebe resultieren 
aus dem Dienstfeisfllngscharakter touristischer Produkte. Häufig ist deshalb der exter-
ne Faktor (der Tourist) bei der Konzeption eies touristischen Umweltschutzmanage-
menls zu berücksichtigen. Die These, daß durch Externalisicrungsslrategien von TOll-
rismusbelrieben der Kunde verstärkt in den Prozeß der umweltorientierten Leistungs-
erstellung einbezogen wird, ist ein Beispiel für die Weiterfiihrung dieses Gedankens 
(vgl. MIELKE 1992, S. 578). Die notwendige Integration des externen Faktors erhöht 
folglich die Bedeutung einer umweltorientierten Kommunikation im Rahmen des be-
trieblichen Umweltschutzmanagements. 
Touristische Produkte sind im allgemeinen vergleichsweise persona/intensiv, was 
sich im hohen Serviceal1teil an der Gesamtleistung äußert. Das umweltbezogene Han-
deln des Personals in Teilbereichen der betdeblichen Aktivitäten beeinflußt die Opera-
tionalisierung des Umweltschutzes somit maßgeblich. Aus diesem Grund sollten in 
personalintensiven Betrieben mit hohen Serviceanteilen an der Gesamtleistung perso-
nalbezogenen Komponenten des touristischen Umweltschutzmanagementsystems ein 
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32 Weitere Schwierigkeiten bei einer differenzierten Analyse der Spezifika touristischen 
Umweitschutzmanagements ergeben sich aus der Untersuchung von Umweltmanagement-
themen in der Fachliteratur in einem häiufig erweiterten Umweltverständnis z.13. im Rah-
men "nachhaltiger" oder "sanfter" Entwicklungen (so z.H. bei ZIMMER 1991, S. 255 ff.). 
I-läufig werden von Autoren keine betriebswirtschaftlichen Aspekte i.e.S. angeführt, wenn 
nur die Besonderheiten touristischer Betriebe, die auf die Konzeption und Umsetzung be-
trieblicher Umweltschutzmanagementsysteme einwirken, hingewiesen wird, sondern der 
Betrachtungsschwerpunkt liegt eher auf den Spezifika des Tourismus im allgemeinen so-
wie der llranchenstruktur (so z.ll. bei HOPrENBECK/ZIMMEI~ 1993, S. 98 ff.). 
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besonders starkes Gewicht zugebilligt werden (zur Bedeutung des Personal wesens fiir 
die erfolgreiche Implementiemng des Umweltschutzmanagements im Betrieb vgl. 
HOPFENBECK 1996, S. 883 ff.). 
Einzelne Anbicter touristischer Leistungen können als stark von ökologischen Pro-
blemen betroffen eingestuft werden. Die ökologische Betroffenheit ist besonders aus-
geprägt bci Betrieben, die durch ihre Produktion sichtbare bzw. folgenschwere Eingrif-
fe in die Landschaft vornehmen (z.B. Seilbahnwirtschaft in Gebirgsregionen) oder bei 
denen Bereiche der natiirlichen Umwelt als Bestandteile in das Produkt eingehen (z.ß. 
Destinationcn, naturnahe Freizeitangebote). Fiir diese Anbieter erscheint daher die 
wirtschaftliche Bedeutung einer offensiven Umweltschutzstrategie relativ groß zu sein 
(vgl. auch SCHERTLER 1993, S. 15; WU .. HELM 1993, S. 251 1'.; vgl. zu ökologie-
orienticrten Optionen im strategischen Anbietervcrhalten WÖHLERISADELMANN 1993, 
S. 111 ff.). Die Integration ökologischer Ziele in die betriebliche Zielhierarchie kann 
im Tourismus nir bestimmtc Lcistungsanbieter im Sinne einer langfristigen Betriebs-
sicherung zur wirtschaftlichen Notwendigkeit werden (zur Funktion der ökologischen 
Umwelt als Produktionsfaktor siehe Kap. 2.4.1). Nach wie vor wird von der Touris-
musbranche jedoch überwiegend auf die Verantwortung staatlicher Institutioncn zur 
Erhaltung der Umwelt verwiesen. Umweltschutzmaßnahmen, speziell die Implemen-
tierung eines Umweltschutzmanagementsystems, werden häufig eher im Licht einer 
freiwilligen Internalisierung eXlerner Kosten gesehen (vgl. zu externen Kosten im Tou-
rismus z.B. MIHALICIKASPAR 1996, S. 67 L). Neben elen genannten Optionen scheint 
für touristische Betriebe eine weitere Chance in der engen Verflechtung zwischen den 
angebotenen Leistungen und der Umwelt zu liegen. 
Weitere Besonderheiten touristischer Umweltschutzmanagementsysteme treten bei 
konkreten Implementierungsvorgängen in den unterschiedlichen Branchensekloren 
(Beherbergung, Transport, Reiseveranstalter- und büros, Destinationen und sonstige 
Tourismusanbicter) zutage (vgl. z.B. HÜPFENBECK/ZIMMER 1993, S. 292 ff.);33 z.B. 
beim Einsatz einzelner Managemenlinstrumente (Besucherlenkungs- lind Verkehrsma-
nagementmaßnahmen oeler bei der Ermittlung von Kapazitiitsgrenzen in Destinatio-
nen). Als Spezifikum des Umweltschutzmanagements von Destinationen stellt sich die 
Notwendigkeit zum Einbczug der einheimischen Bevölkerung heraus (vgl. zum "visi-
33 Vgl. zum umwe!torientierlen Management von Reiseveranstaltern z.D. KIRSTGHS 1992, s. 
76 ff.; von Beherbergungsbetrieben vgl. z.B. WEIL 1994, S. 31 ff.; von Destinationen vgl. 
z.D. FONTANARI 1993, S. 219 ff.; von Luftverkehrsllllternehmell vgl. z.B. WYSS 1993, S. 
161 II 
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tors management" z.B. GREENWOOlJ 1995, S. 682 ff.; zu "carrying eapacities" z.B. 
COOPER ET AL. 1998, S. 185 t'f.). 
Nimmt man Bezug auf die oben dnrgestellten Ansätze betrieblicher Umwcltschutz-
manngemenlsystemc, so bleibt festzuhaiten, daß diese grundslitzlich im Tourismus an-
wendbar sind, sich jedoch fiir einzelne Leistungsträger, insbesondere beim Manage-
ment nach der EMAS-Verordnung, Schwierigkeiten z.B. aufgrund des Standortbezu-
ges ergeben. In aktuellen Diskussionen wird ein weiterer Mangel der Verordnung in 
der NichtberUcksichtigung von Produktaspekten gesehen, was dazu führt, daß bei An-
bietersegmenten, wie z.B. Transportbetrieben oder Destinationen, wesentliche um-
weltbelastende Faktoren unberücksichtigt bleiben,34 
Bereits vor Auszeichnung der Einhaitung internationaler Nonnen (EMAS-Yer-
ordnung und ISO 14001) im betrieblichen Umweltschutz management wurden im Tou-
rismus sog. Umwelfgiifesiegel konzipiert, mit denen Anbieter touristischer Leistungen 
Hir die Durchführung festgelegter Umweltschutzmaßnnhmen ausgezeichnet wurden. 
Diese Umwehgütesiegel beziehen sich bis heute überwiegend auf den technischen 
Umweltschutz bei der Leistungserstellung. Vereinzelt wird mittlerweile auch das Ma-
I1ngelllent und der ZlIstnnd der relevnl1ten Umwelt vor Ort in die Bewertung einbezo-
gen. Untersuchungen zu touristischen UmweltgiHesiegeln sowie zur Anwendbarkeit 
der EMAS-Verordnung lind der ISO 14001 erfolgen in Kap. 4. 
3.2 Qualitätsorientierung im touristischcn Umweltschutz-
managcment 
Um die Charakteristika eines qualilÜtsorienlierten Umweltschutzmanagcmel1ts zu ex-
plizieren, bedarf es einer Abgrenzung der Produktqualität im allgemeinen sowie der 
Dienstleistungsqualität im speziellen. Eine Untergliederung der Produktqualität in ver-
schiedene Dimensionen erleichtert die Abgrenzung von Besonderheiten der Qualität 
touristischer Angebote sowie die Sondierung des Zustandes der Umwelt als Teilquali-
tät der touristischen Leistung. Die nachfrageoriciltierte Sichtweise touristischer Lei-
stungsqualität stellt dabei einen Untersuchungsschwerpunkt dar. I·Iierauf auJbauelld ist 
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34 Ein Vorschlag zur Überarbeitung der EMAS-Verordnung sieht allerdings u.n. in diesen Be-
reich Änderungen der Verordnung vor (vgl. BUNDESRAT 1998). Hierauf wird im Verlauf 
von Kap. 4 näher Bezug genommen. 
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nach einer Reflexion von Ansätzen lind Entwicklungen touristischen Qualitätsmana-
gements das Aufzeigen von Zusammenhängen zwischen Umwelt- und QuaJitätsbe-
trachtungen touristischer Angebote möglich. 
3.2.1 Qualitiitsbcgriffe und Mdimcnsiollcll 
Zur inhaltlichen Konkretisienmg Qualitätsbegriffes tragen in der betriebswirtschaftli-
chen Literatur lind Praxis eine Vielzahl von Definitionen bei. Eine DIN-Norm von 
1987 soll den folgenden Ausflihrungen als Basis dienen: 
"Qualität ist die Beschaffenheit einer Einheit bzgl. ihrer Eignung, festgelegte oder vor-
ausgesetzte Erfordernisse zu erflillen." (DiN 55350)35 
DlN 1987. 
Ähnlich formulierte 1993 die DEUTSCHE GESELLSCHAFT FÜR QUALITÄT E,V, Qua-
lität als 
" ... die Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen eines Produktes oder einer Tätig-
keit, die sich auf deren Eignung zur Erflillung gegebener Erfordernisse bezieht." 
DEUTSCl IE GESEU~<;CHAFr FÜR QUAI.ITÄ"l·E. V. 1993. 
Diese Definitionen nehmen auf zwei zentrale Ansiitze des Qualitätsverstänclnisses 
Bezug, welche als procltlkt- bzw. kundenbezogene Qualitäten bezeichnet werden (vgl. 
BRUHN 1991, S. 23) . 
• Beim produkfbezogenen Qualitätsbegriff ist Qualität die Summe bzw, das Niveau 
vorhandener Eigenschaften von Produkten und Dienstleistungen, der objektive Kri-
terien zugrundeliegen, 
• Der kllndenbezogelle Qualitätsbegriff definiert Qualität als Wahrnehmung von Pro~ 
dukt- und Leistungseigenschaften durch den Kunden und geht damit von subjekti~ 
ven Beurteiluilgskritcrien aus, 
Aus diesem Spektrum läßt sich ein marketingorientierter Qualitätsbegriff ableiten, 
bei dem die Prage nach den QualitätsansprUche seitens potentieller Kunden an ein Pro-
dukt sowie bei Dienstleistungen die vom Kunden beurteilte erlebte Leistung im Vor-
dergrund stehen. Qualität ist c1enmach 
35 In diesem eher uls traditionell zu bezeichnenden Ansatz des DlN (vgl. DlN 1987) stehen 
die Termini "Beschaffenheit" für die einzelnen Merkmale einer Einheit (70.8. im Service be-
reich die Freundlichkeit, Pünktlichkeit oder Sicherheit u.ä.), "Einheiten" für verschiedene 
materielle und immaterielle Gegenstände und "Erfordernisse" für die jeweiligen Qualitäts-
anforderungen. 
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" ... dns Mnß der Übereinstimmung der Eigenschnften eines Gutes in Hinblick nuf die in-
dividuellen Nutzencrwnl'lungen eines Kunden in bestimmten Verwendungssituntioncn." 
MEFFERT 1994, S. 129. 
Die Qualität eines Produktes wird auch durch die QualiHit der Vor- und Zulieferpro-
dukte bceinflußt. Traditionell wurden mit dem QlIalitätsbegriff eher technische Eigen-
schaften eines Produktes (die Summe meßbarer und objektiv definierbarer Eigen-
schaften, z.B. Funktionalität und Haltbarkeit) verbunden. Dieser objektive (technische) 
Qualitiitsbegl'iff bezieht sich vor allem auf anbieterseitige Aspekte, z.B. die Überein-
stimmung eines Produktes mit bestimmten Leisllmgsmerkmalen, wie etwa festgelegten 
Ausschußquoten. Die Ursache minderer Qualitiit ist entsprechend das Fehlen be-
stimmter Produkteigenschaften (z.B. die Anzahl verlorener Paketsendungen eines Ku-
rierdienstes bezogen auf die gesamte Befördenmgsmenge, oder die Zeit, die eine Kre-
ditkartenorganisation zum Ersatz einer vermißten Kreclitknrte benötigt) (vgl. BIE-
ßERSTEIN 1995, S. 175). 
Weiterhin kann mtch Umfang und An der erstellten Leistung differenziert werden in 
(vgl. GÖNROOS 1990): 
• eine technische Dimension, also den Umfang des Lcistungsprogramms, und 
• eine funktionale Dimension, die Form bzw. Art des Lcistungsprogramms. 
• Tech Qualit)' zielt auf objektive Qualitätseigenschnften, TOl/ch Qualities umfassen 
die Empfindungs- und Vorstellungsebene. 
GARVIN leitet Qunlitätsbegriffe ab, die sich häufig in Produktkennzeichnungskon-
zepten widerspiegeln (vgl. GARVIN 1984, S. 25 ff.): 
• Beim absoluten Qualitätsbegriff dicnt Qualität nls Mnß der GUte eines Produktes 
oder einer Leistung. Snchgüter und Dienstleistungen können hiernach in verschie-
dene Klassen kategorisiert werden (z.ll. die KInssen "gut", "mittcI", "schlecht"). 
• Der herstellllngsoriellfierte Qllalitätsbegriff geht von Qunlität nls Vorgabe betrieb-
licher Standnrds aus, nuf denen eine Qualitätskontrolle bnsiert, wobei offen bleibt, 
ob diese Maßstäbe durch objektive odcr subjektive Indikatoren definiert sind. 
• Beim wertorientierten Qualitätsbegriffist Qualität das Ergebnis der Beurteilung des 
Preis-Leistungs-Yerhältnisses durch den Kunden. Der Kunde stellt fest, ob ein Pro-
dukt "seinen Preis wert" ist lind dementsprechend ein bestimmtes Qualitätsniveau 
vorliegt. 
Mit einer Fokussiel'ung der Qualitätsbegriffe auf' das Segment eier Dienstleisfllngen 
gelnngt man zu dem Ergebnis, dnß nicht von einem absoluten Qunlitätsbegriff gespl'O-
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ehen werden kann, sondern vielmehr von einer relativen, auf die spezifischen Kunden-
bedürfnisse zugeschnitten Qualität. In eine Qualitätsuntersuchung ist daher neben den 
Erwartullgshaltungel1 der KlInden gegenüber den nutzenstiftenden Elementen der 
Dienstleistung auch die tatsächliche Wahrnehmung eier Leistung einzubeziehen 
(BÜKER 1991, S. 14). Die Erfassung konkreter Qualitätsansprilche potentieller Kunden 
ist im Dicnstleistungsbereich relativ problematisch im Vergleich zur Erhebung von 
KundenansprUchen an materielle GUter. Immaterielle Leistungen sind weniger durch 
objektive Bewertungskriterien beschrcibhar, als vielmehr durch subjektive Faktoren 
(vgl. BRUHN 1996). 
MEFFERT/BRUHN gehen dagegen von einem sowohl prodllktorielltierren als auch 
subjektiven Quatifätsbegrijffür Dienstleistungen aus ulld folgern: 
"Dienstleistungsqualität ist die Fähigkcit eincs Anbieters, die Beschaffenheit einer pri-
mär intangiblcn und der Kundenbeteiligung bedürfendcn Leistung aufgrund von Kun-
dcnerwartungen auf einem bestimmten Anforderungsnivcau zu erstellen." 
MIHERTIBRUIIN 1995, S. 199. 
Dienstleistungsqualität wird hier als die auf einem bestimmten Niveau erstellte Be-
schaffenheit einer Leistung intcrpretiert, wobei eier Kunde die Anforderungcn stellt 
und damit das Niveau definiert. Dic Qualität wird somit vom Kunden formuliert und 
entsprechend der subjektiven Perspektive des Kunden bewertet. 
Speziell bei Dienstleistungen ist neben der Qualität zentraler Leistungen (Kernlei-
stungcn) ein zusätzlicher Qualitätsaspekt zu beachten. Die sog. "AnIllLltllngsqualität" 
resultiert für den Kunden aus dem Erlebnis einer Kombimition aus der eigentlichen 
Dienstleistung, der mit der Leistungserstellung verbundenen Atmosphäre und dem da-
mit zusammenhängenden Umfeld. 
"Die Erlangung einer aus Kundensichl übcrlegenen Qualitätsposition crweist sich im 
Dienstleistungsmarkeling als ein komplexes, IIlchrclimensionales 0plimierungsproblem. 
Dic Mehrdimensionalität rcsultiert aus der Existenz vcrschiedener Dimensionen der 
subjcktiv wahrgenommenen Dienstleistungsqualität." 
MEFFHrrlßRullN 1995, S. 171. 
Allgemeiner Konsens bestcht darüber, daß die unterschiedlichen Qualitätsdimensio-
nen im Vorfeld einer detaillierteren Betrachtung (z.B. Messungen) zunächst zu kon-
kretisieren sinel.36 Eine Konkl'etisicnmg von Qllalirätsdimensionell erscheint flir Sach-
g(itcr unproblematischer als fiir Dienstleistungen, ela aus der Heterogenität des Dienst-
36 Nach Bruhn (l99Ia, S. 25) wcrdcn QualitätsdimensioTlcl1 als " .. Wahrnehmung unter-
schiedlicher Qualitätseigenschaften durch unternehmensinterne und -cxtcrne Zielgruppcn 
verstanden." 
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leistungs sektors eine Vielzahl branchcn- und typenspezifischer QualiHitsmerkmale re-
sultieren. BERRY nimmt eine Untergliederung vor, die an der Erwartungshaltung des 
Kunden bezüglich des Dicnstieistungsprogramills ausgerichtet ist (vgl. BERRY 1986): 
• Routillekompollenfen sind Eigenschaften, die normalerweise zu einer Dienstlei-
stung zählen (Negativabweichungen fUhren zu "Minuspunkten" aus Sicht des Kun-
den). 
• Ausnahmekomponenten stellen Zusatzleistungen dcs Dienstleistungsanbieters dar, 
die vom Kundcn nicht erwartet wurden ("Bonuspullkte" aus Sicht des Kunden). 
• Die Sicht weise des Kunden bei eier Beurteilung von Dienstleistungen wird konkre-
tisiert, wenn man von der Nähe des Kunden zum Dienstleistungsprodukt ausgeht 
(vgl. ZElTHAML 1991, S. 186 l'f.): 
• Bei Suchkol1lpoIJenten ("Search Qualities") besitzt eier Kunde noch keine Erfah-
rungen mit dem Dienstleistungsanbieter und sucht im Vorfeld der Kaufentsehei-
dung Indikatoren zur Beurteilung der Dienstleistung. 
• Elfallrll1lgskomponenten ("Experiellce Qualities") liegen vor, wenn der Kunde, ba-
sierend auf Erfahrungen, in der Lage ist, eine Beurteilung während des Leistungs-
prozcsscs bzw. am Ende der Leistungserstcllung vorzunehmen. 
• Von Glal/bellskomponenten (" Credence QlIafities") wird ausgegangen, wenn sich 
Merkmale einer Dienstleistung einer genauen Beurteilung entziehen oder erst zu 
einem späteren Zeitpunkt eingeschätzt werden können. 
Aus diesen Komponenten lassen sich Kundenkriterien fi.ir Servicequalität ent-
wickeln, die bereits empirisch übcrprlift wurden (vgl. PARASURAMAN/ZEITHAML! 
BERRY 1992, S. 28 ff.) und die im allgemeincn zu fUnf Qualitätsdimensionen verdich-
tet werden: 
• Unter Annehmlichkeit des tangiblell Umfeldes ("tangibles") wird das Erscheinungs-
bild von Einrichtungen und AusrUstungen sowie des Personals und der gedrucktcn 
Kommunikationsmittel verstanden. 
• Die Zuverlässigkeit ("reliability"), mit der versprochcne Dienstleisllll1gen ausge-
rührt werden, bezieht sich auf die Fähigkeit eines Dicnstleistungsanbielers, die ver-
sprochene Leistung auf dcm avisierten Niveau zu crfUllcll. 
• Bei der Reaktiollsfähigkeit bzw. generellen Bereitschaft, elen Kunden bei Problem-
lösungen zu unlersUitzen ("responsiveness"), geht es um die Fähigkeit des Dienst-
leistungsbetriebes, auf spezifische Wünsche des Kunden einzugehen und diese zu 
erfUlien (Bereitschaft und Schnelligkeit der Reaktion). 
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• Glaubwürdigkeit, Leistllllgskompefellz, Höflichkeit und Vertrauenswürdigkeit der 
Mitarbeiter ("asslIIwlce") beschreiben die Fähigkeit des Anbieters zur Erbringung 
der Dienstleistung beziiglich des Wissens, der Höflichkeit lind der VertraucnswUr-
digkeit seiner Mitarbeiter. 
• Unter Einfühlungsvermögen ("emplw[y") wird die Bereitschaft beurteilt, inwieweit 
ein Anbieter auch auf individuelle Wünsche der Abnehmer eingeht. 
Darüber hinaus ist als weitere Qualitlltsdimension die ökologischen Umwelt bzw. 
Maßnahmen zu deren Schutz allzufiihren. Eine Analyse der Dimension "tangibles" 
kommt zu dem Ergebnis, daß es sich hierbei um "Umweltdimensionen" handelt, die 
neben der Einrichtung lind Ausstattung des zur Leistungserstellung gehörenden Rau-
mes sowie persönlicher Determinanten auch das Ambiente (z.B. Temperatur, Luftqua-
lität, Lärm, Lichtverhiiltnisse) beinhalten (vgl. BlTNER 1992, S. 60, 64). Umwelt-
aspekte können auch im Rahmcn von Qualitätsaspektcll, wie "Risiko", "Sicherheit" 
und "Gefahr" betrachtet werden (vgl. GEIGER 1994a, S, 81 t'f.). 
Bereits in der DIN' 55 350 Teil 11/05.87 wird angeHihrt, daß die Umwcltverträg-
lichkeit von Produkten in die Qualitätsanforderungen einfließen kann (vgl. DIN 1987) 
und somit ein Qualitälsmerkmal darstellt (vgl. auch I-IÜSER 1993, S. 274; DICHTL 
1991, S. 1521'.),37 Eine Konkretisierung dieser AusJ'iihrungen fUhrt zur Untergliede-
rung der "ökologischen Umweltdimension" in: 
37 J-IÜSER (1996, S. 90 ff.) ullterseheidet, in Abgrenzung zur funktionalen Qualität, die objek-
tive und subjektive ökologische Qualität eines Mru-klgutes. Objektive ökologische Qualität 
bezeichnet die Beschaffenheit eines Marktgutes, die sich auf die Verringerung von negati-
ven externen Effekten auf ein bestimmtes oder mehrere Umweltgiiter bezieht. Subjektive 
ökologische Qualität bezieht sich auf die persönliche Nutzenstiftung durch die ökologi-
schen Prodllkteigenschaften für den Konsumenten und werden als entscheidend für das 
betriebliche Marketing angesehen. Die EinflUsse auf die subjektive ökologische Qualität 
können nach vier, als wesentlich bezeichneten Nutzenkomponenten (Existenz-, Options-, 
VermD.chtnis- und Erlcbnisnutzen) unterschieden werden. 
Andere Autoren beziehen Umweltqualitäl ausschließlich auf Umweltschutzmaßnahmen. 
I-IENSELIN(j (1993, S. 20 ff.) leitet hieraus drei übergeordnete Bereiche der Umweltqualität 
ab: Ressourcenschomll1g, Emissiollsbegrenzung und Abfallverrneidung. 
Folgt man der kundenorientierten Definition des Qualitätsbegriffs, so werden diejenigen 
Umweltaspekte zu Qualitätskriterien, die der Kunde als solche wahrnimmt. DOR· 
NACII/MEYER gehen davon aus, daß Kunden in die Beurteilung der Qualität VOll Produkt-
und Serviceleistungen eine Vielzahl verschiedener Merkmale einbeziehen. U. a. sind das 
daher materielle Umfeld, das Design und die technische Qualität sowie die Sicherheit und 
Umweltorielltierung für die subjektive Wahrnehmung der Qualität VOll Bedeutung (vgl. 
DORNACHfMEYI-:R 1995, S. 1385). 
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• den Bereich der ökologischen Umwe!tqllalittit, der die vom Kunden im Rahmen der 
Leistungserstellung crlebten Faktoren der ökologischen Umwelt beinhaltet und 
• den Bereich der Umwe!tvertrtiglichkeit von Dienstleistungen, die sich vorrangig aus 
der Beschaffenheit der Produktionsfaktoren und den Auswirkungen der Leistungs-
erstellungsprozesse auf die ökologische Umwelt ergebcn. 
Eine Systematik, dic cs erlaubt, unabhiingig von den zu flnalysierenden Qualitätsdi-
mcnsionen vorzugehen, liegt in der differenzierten Analyse des Dienstleistungsprozes-
scs nach Potential-, Prozeß- lind Ergebnisphflsen. MEYER/MATTMÜLLER begreifen 
Qualität als System komponente, die im Verlauf des gesamten Dienstleistungsprozcsscs 
zu beachten ist (siche Abb. 3-3). Die Potentialqualität ist sowohl in anbicter- als auch 
naehfmgeorientierter Hinsicht zu unterscheiden. Während die Potentia/qualität des 
Anbieters im Bereich der Individualisierung von Faktorkombinationen (Dimension I) 
und im Bcreich des Kundenkontakts (Dimension II: Kommunikation cte.) licgen, be-
zieht sich die Potentialqllalität des Nachfragers auf seine Fähigkeiten zur Integration 
lind Intemktion. l-Iierbei steht die GrundeinsteIlung des Kunden zur Mitwirkung am 
Dienstleistungsprozeß im Vordergrund (physisch, intellektuell, emotional), da durch 
diese bereits eine Vordcterminierung der komplexen Dienstleistungsqualität erfolgt 
(lntegmtionspotcntiale, Dimension 111). 
Unter Interaktivitätspotentialcn werdcn Auswirkungen möglicher Kontakte lind die 
Interaktion zwischen mchreren Nachfragern auf die Qualität der zu erstellenden Lei-
stung subsumiert (Diinension IV). Prozeßqlla!ität bildet sich allS den Wechsel-
wirkungen zwischen Dienst/eister lind Klinden, die durch dic Konkretisierung der Lei-
stungsfähigkeit des Anbieters am Nachfrager entstehen, der sich bzw. seine Objekte in 
den Erstellungsprozeß intcgriert. Das Prozcßverhalten des Nachfragers wird in hohem 
Maße durch das Verhalten des Kontaktpersonals des Anbieters geprägt. Die Prozeß-
qualitiit hat maßgeblichen Einfluß auf den Charakter der Gesamtqualität und ist somit 
von ausschlaggebender Bedeutung Hir das Untersuchung. Die Ergebnisqualitiit von 
Dienstleistungen kann durch zwei Qualitiitsbereiche definierl werden. Das "prozes-
suale Endergebnisses" läßt sich i.d.R. zeitlich exakt fixicren. Demgegenliber erstreckt 
sich die realisierte Folgequalität unter Umständen über einen längeren Zeitraum und 
kann damit den Charakter einer "Dauerqualität" annehmen, die hUlIfig erst zu dem 
Zeitpunkt gemessen werden kann, wenn sie nicht mehr gegeben ist (vgl. 
MEYER/WESTERBARKEY 1995, S. 87 ff.). 
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Abb. 3-3: Das Diellstleistungsmodelll'ollll1EYER/Jl.IAT1MDLLER 
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Der Messung und Bewertung von Produktqualität sind eine Vielzahl von Publika-
tionen gewidmet, die sich mit einzelnen Instrumenten bzw. Modellbetrachtungen be-
schäftigen. Ihrem methodischen Vorgehen entsprechend können die Ansätze in die 
Hauptgruppen kUl1del1orielltierte Verfahren (insbesondere attributorientiert oder cr-
gebnisoricntiert), hcrstellulJgsorielltierte Verfahren und wertorientierte Verfahren ein-
geordnet werden (vgl. hierzu HALLER 1995, S. 89 ff.). Die Breite der Konzepte wird 
im in vorliegenden Arbeit nicht behandelt. FHr den Zweck dieser Arbeit sind jedoch 
Messungen im Rahmen von Teslvelfahl'en, wie z.B. durch die STIFTUNG WARENTEST, 
wichtig (vgl. ROSENßERGER 1995, S. 457 ff.; HÜTIENRAUCH 1994, S. 727 ff.). Ver-
gleiche von Betrieben bzw. deren Angeboten hinsichtlich der AusprUgung verschiede-
ner Qualitätskomponenten werden z.B. in Form nationaler "Barometer der Kundenzu-
friedenheit" veröffentlicht (vgl. MEYER/DoRNACH 1995, S. 431 ff.). In diesem Zu-
sammenhang ist auch auf den Ansatz dcs "Benchmarking" hinzuweisen, bei dem 
durch Leistungsvergleiche (Konkurrenzanalysen), die bis zum Test und zur Klassifizie-
rung von Konkurrenzprodukten reichen können, Folgerungen fiir den eigenen Betrieb 
gezogen werden. Ziel ist es, sich am Leistungsstand des besten Mitbewerbers am 
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Markt zu messen und Erkenntnisse aus dessen Erfolg für die eigene Situation abzulei-
ten (vgl. zum Benchmarking z.B. FROMM 1994, S. 121 ff., und zum Öko-Rating 
HAßLER 1994). 
3.2.2 Qualitätsaspekte touristischer Leistungen 
Zur Beschreibung der Qualität touristischer Leistungen werden im folgenden die oben 
angefiihrten Erklärungsansätze herangezogen. Aufgrund des hohen Dienstleistungsan-
teils ist die Qualität touristischer Angebote häufig nur schwer mittels objektiver Be-
wertungskriterien beschreibbar. Aus den bereits vorgestellten Definitionen der Dienst-
leistungsqualität folgt, daß der Schwerpunkt touristischer Qualitlitsbetrachtungen auf 
subjektiven, kundenorientierten Ansätzen liegen sollte, wobei entsprechend der Ab-
grenzung von MEFFERT/BRUHN von einem sowohl pwduktionsorienticrten als auch 
subjektiven Qualitätsbegriff auszugehen ist. Plir den Tourismus wird der Anmutungs-
qualität von Leistungen eine wachsende Bedeutung beigemessen, da von signifikanten 
Wechselwirkungen zwischen der Attraktivität des touristischen Umfeldes und der er-
lebten Qualität der Leistungen auszugehen ist. Einer Untergliederung der kundenbczo-
gcnen Qualitätsbctrachtung hinsichtlich Such-, Erfahrungs- und Glaubenskomponentcn 
kommt bei touristischen Angeboten häufig eine große Bedeutung zu, da zunehmen ist, 
daß nachfrageseitig vorliegende Erfahrungen nur Teilc touristischer Produkte betreffen 
lind demzufolge die adäquatc Ausprägungen von Such- und GlaubeIlskomponenten 
Berlicksichtigung finden sollten. 
Aufbauend auf den Überlegungen zur Dicnstleistungsqualität in Bezug auf Umwelt-
dimensionen sind für den Tourismus differenzierte Untersuchungen vorzunehmen. Zu-
nächst kann sich der Bereich der UmlVellqualität, entsprechend den Überlegungen zum 
Ambiente eines Raumes, auf den Zustand von Umweltfaktoren, wie z.B. der Luftquali-
tät in einem Reisebüro, dem Lärmpegel in einem Zugabteil oder der Materialien der 
Zimmereinrichtung in im Hotel, beziehen (UmlVeltqualität i.IV.S,). Im engeren Sinn 
stellt die ökologische Umwelt einen teilweise wesentlichen, vom Urlauber wahrge-
nommenen, Leistungsbestandteil dar. Hierunter sind Faktoren wie Gewässer, Flora und 
Fauna, Landschaftsfonnen, Wettcr lind Klima u.ä. zu zählen (Umweltqualität i.e.S.). 
Aus dem Charakter der Umweitqualität können dem Urlauber Gefahren und Risiken 
erwachsen (verschmutzte Gewässer, Gebirgslawincn, verstärkte UV-Strahlung etc.), so 
daß eine vollständige Qualitätsanalyse touristischer Produkte auch Untersuchungen in 
dieser Hinsicht beinhalten sollte (Sicherheitsaspekt tOllristischer Umweltqualität). Die 
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Umweltvel'tl'äglichkeif touristischer Produkte als zusätzlicher Umweltdimension neben 
traditionellen Aspekten im QualitätszllsanlInenhang wird häufig durch eine Vielzahl 
verschiedener Faktoren bestimmt (vgl. Kap. 3.1), 
Für einige touristische Leistungsbereiche erscheint elie QlIalitätsdimension "ökolo-
gische Umwelt" von großer Bedeutung fUr die Gesamlqualilät der Angebote zu sein, 
da verschiedene Umweltfaktoren, wie etwa Gewässer oder Landschaft, häufig wichtige 
Urlaubsmotive sind (siehe hierzu Kap. 2.2.3). Die Qualität von Destinationen wird 
bspw. zu einem gewissen Anteil durch ihre Attraktivität bestimmt, die sich alls ver-
schiedenen Umweltfaktoren zusammensetzt. CLADERA fUhrt als weiteren wichtigen 
Faktor den Erholullgswert einer Destination auf. Dieser stellt ein Konglomerat weiterer 
Bereiche dar, deren Einzelgewichnmgen sich durch individuelle subjektive Empfin-
dungen ergeben und dadurch kaum objektivierbar und quantifizierbar ist. Als bestim-
mende Faktoren werden z,B, die Zugänglichkeit und Schönheit der Umgebung sowie 
die Qualität der Umwelt angefUhrt (vgl. CLADERA 1987, S. 45 f.). Mitbestimmend für 
die Attraktivität eines touristischen Raumes ist darliber hinaus dessen "Lagerleistung", 
Unter Lagerleistung versteht man in diesem Zusammenhang die Anzahl von Personen, 
die ein Zielort aufnehmen kann, ohne daß dessen Anziehungskraft dadurch negativ 
beeinträchtigt wird (vgl. CLADERA 1987, S. 47; vgl. zu Kapazitätsgrenzen auch 
COOPER ET AL. 1998, S. 195),38 Bezüglich der Umweltverträglichkeit der Angebote 
konstatiert FONT ANARI Anfang der neunziger Jahre aufgl'llnd einer empirischen Unter-
suchung, daß die befragten Gäste in einer Destination keine direkten Umweltschutz-
maßnahmen fordern, sondern eher eine bestimmte Umweltqualität erwarten, die jedoch 
auf Dauer seitens eier Anbieter nur durch aktiven Umweltschutz realisiert werden kann 
(vgl. FONTANARI 1993, S, 244), Dariiber hinaus werden vom Kunden häufig Infonna-
ti ollen über Umweltaspekte touristischer Angebote eher mit Aussagen zum Zustand der 
Umwelt in den Destinationen und nicht mit den Umweltauswirkungen der Angebote 
assoziiert (vgl. hierzu MIHALlC/KASPAR 1996, S. 113). 
Wendet man Überlegungen zur Umwcltqualität und Umweltvertriiglichkeit von tou~ 
rist ischen Leistungen auf das bereits erläuterte Phasenmodell der Dienstleistungsqua-
lität an, können als Qualitiitsfaktoren die I/l1lweltbezogelle Potent;alqualität von An~ 
bietern und Nachfragem und die entsprechenden umweltbezogenen Prozeßqualitäten 
abgeleitet werden. Auch im Bereich eier Ergebnisqualität lassen sich Aspekte beziiglich 
des umweltbezogenen prozesslIalen Endergebnisses und der lImwellbezogenen Folge~ 
38 Zum Phänomen des "Massentourismus" und dessen negativen Auswirkungen vgl. 
NElTEKOVEN 1972; WECiENER-SI'ÖHR1NG 1991. 
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qualität herausarbeiten. Eine Modellbclrachtung von ROM EIß-STRACKE verdeutlicht 
die wescntlichen Dimensionen touristischer Produktqualität im Überblick (siehe Abb. 
3-4). 
Abb. 3~4: Qualitiitskomp01lelltell touristischer Angebote 
Qualität im Tourismus 
Quelle: ROMEIß"STRACKE 1995, S. 20; Herl'Orhebung: LOOOERT 1999 
Greift man auf die in Kap. 3.2.1 vorgestellte Systematik von MEYER/MATTMÜLLER 
zur Untersuchung der Dienstleistungsqualität zurLick, eröffnen sich, nicht nur fUr die 
Betrachtungen zu Umweltdimensionen, Möglichkeiten zlir differenzierten Untersu-
chung der häufig komplexen touristischen Produkte. In der POlenfialphase erfolgt sei-
tens touristischer Anbieter die Bereitstellung und interne Kombination der für die Lei-
stungserstellung benötigten Faktoren. Zum lnferaktionspotellfial des Urlaubers gehört 
nicht nur, daß der Kunde SonderwUnsche frühzeitig äußert lind bereits bei der Bu-
chung seine Vorstellungen und Bedürfnisse klar formuliert, da er nur unter dieser Vor-
aussetzung optimal und bedarfsgerecht beraten werden kann, sondern auch die Vorbe-
reitung auf Besonderheiten des Zielgebietes (z.B. Erlernen der Sprache, Information 
Ober Sitten und Gebräuche) sowie möglicherweise gesundheitliche Vorsorge (z.B. 
Malariaprophylaxe, Steigerung der körperlichen Kondition). Vorherige Kontakte von 
Mitreisenden untereinander können wichtigen Einfluß auf die spätere Gesamtqualität 
einer Reise (z.B. Gruppenreisen) nehmen (lnteraktivilätspotentiale). Im Verlauf der 
Potential phase werden im Rahmen eier Kommunikation Informations- lind Reservie-
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rLlIlgsaufgaben von den Anbietern wahrgenommen (Kol1laktpotential),39 Die Darstel-
lung der Potentialqualität und soweit möglich eines Ausblicks auf die avisierte Pro-
zeßqualität gegenüber dem Touristen ist ein wesentlicher Aspekt der Kaufanbahnung 
f(jr touristische Produkte, da sich der Nachfrager Ld.R. auf LeistungsankUndigungen 
der Anbieter verlassen muß lind hierzu hällf'ig nur in Teilbereichen Erfahrungen vor-
liegen. 
Im Zuge der Leistungserstellung (Prozeßphase) treten Tourist und Leistungsanbieter 
(Kontaktpersonal) in Interaktion. Hieraus folgen Komponenten der Verrichtungs- lind 
Servicequalitäl seitens des Anbieters, wobei auf den Aspekt des Kundenkontakts ent-
sprechend der oben erfolgten Ausführungen hinzuweisen ist. Im Tourismus haben sich 
spezielle Angebotsformen entwickelt, mit denen das Prozeßverhalten des Touristen 
positiv beeinflußt werden soll (Animation). Eine erweiterte Betrachtung der Kontakt-
qualität touristischer Angebote, speziell von Destinationen, fUhrt zur Berlieksichtigung 
c1es Prozeßverhaltens der einheimischen Bevölkerung, da hierdurch EinflUsse auf die 
Gesamtqllalitäl entstehen können. Darüber hinaus entsteht aus realisierten Interakti-
vitätspotelltialen eine lnteraktivitätsqllalität, die alls den Kontakten der Reisenden un-
tereinander resultiert. 
Die Ergebllisqllalität touristischer Angebote bezieht sich neben dem "prozessualen 
Endergebnis", welches nach Beendigung des Leistungskonsums eintritt, auf die Fol-
geq//afitäf, Ausschlaggebend fUr die Ergebnisqualität seitens der Nachfrager ist auch 
hier die Übereinstimmung von Erwartungen lind erlebter Leistung. Bei einer Analyse 
der Ergebnisqualität touristischer Leistungen ist die Annahme zu beriicksiehtigen, daß 
allfgrund der bereits angeführten Komplementarität und des LeistungsbUndelcharaktcrs 
touristischer Angebote die Ergebnisqualität einzelner Angebote durch die Ergebnis-
qualität anderer, im Verlauf einer Reise ebenfalls konsumierter Produkte, beeinflußt 
wird (vgl. zu den Phasen touristischer ProduktqualiHit auch POMPL 1996, S, 62 ff.; 
FREYER 1996; vgl. zu Qualitätssteigerungen durch die Beteiligung der Nachfrage 
WÖHLER 1992, S. 13 ff.). 
39 Vielfach fUhren betricbsfrcmdc Personen oder Agenturcn Informations- und Rcscrvic-
rungstätigkeiten durch. Hir diesc Agcllturcn (i.dR Reisebüros) stcllt dic Yermittlungs-
und Bcratungsttitigkeit die eigentlichc Dicnstleistung dar. In diesem Fall wäre die Informa-
tionsqllalität aus Sicht des Anbieters eher der Prozcßphase zuzuordnen. Aufgrund der ge-
wählten Systcmatik wird auf diesen Sonderfall touristischer Leistungserstellllng nicht ein-
gegangen, sondern es wcrdcn Information und Reservicrung im Rahmen der Potentialphasc 
bchandclt. 
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Bei der Messung lind Bewertung der touristischen Leislungsqualität wird häufig 
analog zu den angefHhrten Meß- und ßewertungsverfahren bzw. -instrumenten vorge-
gangel1. Die Qualität einzelner Phasen touristischer Leistungserstellung läßt sich fol-
gendennaßen messen (siehe Abb. 3-5). 
• Potentialphase: Beratungs- und Bereifstellungsqualität, insbesondere an hand von 
Schnelligkeit lind Zuverlässigkeit der Kapazitätsinformation und des Reservienmgs-
vorgangs meßbar ("Testkäufe", Befragungen); 
• Prozeßphase: Vel'richtungsqualität, Zufriedenheit eier Gäste während der Leistllngs-
erstellung (aktive Befragung, BeschwerdebUcher, "Gästebriefkasten" in Hotelbe-
trieben etc.); 
• Ergebnisphase: Zufriedenheit der Urlauber nach Beendigung der Leistungscrstel-
Jung und in deren Folge (aktive Befragung, Beschwerdebücher, Messung der An-
zahl von Stammkunden bzw. eier "Wiederbuchungsrale"). 
Abb. 3-5: Phasenol'ielltiel'te Qualitiit touristischer Leistullgen lind Bewertuugs-
allsätze 
Potentialphase Pl'ozeßphase Ergebnisphase 
Potential!(ualität Prozcßqualität Ergebnis!(ualität 
o Beratungsqufllität o VcrriChlt1n~squalität o Zufriedenheit 
olnfornwtionsqualiUit o Servicet)ua itiit 
o Reservierun~sqllfllitiil o InteraktlOllsqunlit1it 
o Vertrauen, Glaub- ("Kommunikation") 
würdigkeit, Image o O-Fehler-Problematik 
o Binnen-Marketing 
Bewerll/ll~ 
- Testkäu e 
Bewertullg 
-Reklamationen, 
Bcwer/ullg 
- Gäste- u. Mitarbcitcr-
- Kunden/Gästebcfmgung ßescllwerden befmgung 
- "Giltesiegcl", Prädikflle - Gästebefragung - Stamnwäste 
- Muttip Ikatoren, Medien 
- Reklamationen 
Quelle: FREYER 1996, S. 272, Modifiklllioll: LOB/JIiRT /999 
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3.2.3 Konzepte touristisch eil Qualitätsmanagements 
Nach der eingehenden Darstellung von Qualitätsdimensionen stellt sich nun die Frage, 
wie Anbiete!' die Qualität ihrer Leistungen steuern können. Qualitätsmanagement-
systeme bieten umfassende Ansätze an, um dauerhaft lenkend auf die Leistungsqualität 
Einfluß zu nehmen. Da die in der Betriebswirtschaft entwickelten Modelle, sofern sie 
sich fiir Dienstleistungsbetriebe eigncn, grundsätzlich auch im Tourismus Anwendung 
finden, werden zunächst ausgewählte Qualitätsmanagementansätze erläutert, um je-
weils anschließend die Besonderheiten fiir den Fall der Umsetzung im Tourismus her-
vorzuheben. 
Aktuelle Qualitätsmanagementmodelle entspringen dem friihzeitigen Bestreben, In-
stnUl1ente und Verfahren zur Qualitiitssichel'llllg zu entwickeln. In den fHnfziger Jah-
ren stand die produktorientierte Qualiliitskolltrolle im Vordcrgrund (siehe Abb. 3-6). 
Hieran schlossen sich in den sechziger Jahren Konzepte "integrativer QlIalitätssiche-
rung" an, die sich ansatzweise auch an den Herstcllungsprozessen orientierten. Nach 
wie vor lag der Schwerpunkt jedoch auf den technischen Prodllktionsberciehcn. Um-
fasscmlere Konzepte wurden in den achtziger Jahren entwickelt. Insbesondere das sog, 
"Total Quality Management", welches den Einbezug der Mitarbeiter und Geschäfts-
prozesse sowie die Verpflichtung des Managements zum Qualitätsgedanken postulier-
te, fand große Beachtung in der Fachliteratur und der Wirlschaft. 40 Durch die Forde-
rung der externcn und internen Kundenorientierung erfuhr oie Qualitätssicherung neue 
Impulse. 
HIngere Studien beziehen zunehmend Dienstleistungen in die Qualitätsanalysen ein 
und gelangen hierdurch zum Modell der "Total Service Quality". Weitergehende Un-
tersuchungen kommen zu dem Ergebnis, daß fUr die Entwicklung eines umfassenden 
Qualitätsmanagementkonzeptes auch die Integration von Umweltaspekten erforderlich 
ist (zum "Total Quality Environmental Management" (TQEM) vgl. GLOBAL EN-
VIRONMENTAJ. MANAGEMENT INITIATIVE 1994a, S. 33; zur Servicequalität z.B. 
WEBER 1989; ZEITHAMUPARASURAMEN/BERRY 1992, lind zum Überblick liber Qua-
litätsentwicklungen ZINK/SCHILDKNECHT 1992). 
40 Zu ganzheitlichen und differenzierenden Analysen von Qualität und Management vgl. 
GEIGER 1995. 
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Abb. 3-6: Entwicklungsstufen VOll QuaUtiitsmallagelllelltansiitzell 
Tm"ALQUALI"IY't-~~~~~ 
r-~~~---1h MANAGEMENT I 
IN"IHlRA:I1VE 
QUALlTATS. I 
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KONTI(OI.I.E I 
1950 1<J6Q J<J70 J980 
EIlfWIIIIPHIlLIl' 1997, Bearbeitllng lind WcilacnfIVicklllllg LOBBERT 1999 
2000 1 Zd 
Qualitätsmanagement wird allgemein als Prozeß verstanden, der die gezielte Pla-
nung, Steuerung und Kontrolle sämtlicher Qualitätsaspekte und -dimensionen des Be-
triebes umfaßt. Basisaufgabe des Qualitätsmanagements ist dementsprechend die 
Übersetzung der KundenanforcJerungen und deren Qualitätswerte in Anforderungen an 
das Personal sowie die Kommunikation dieser Anforderungen (vgl. GEORG/WEIMER-
KIRCH 1994, S. 78).41 
In der Literatur wird auf Besonderheiten der Implementierung von Qualitätsmana-
gement in touristischen Betrieben hingewiesen, die entsprechend der unterschiedlichen 
LeislUngssektoren differenziert werden. Für den Bereich der Beherbergungsbetriebe 
wird bspw. die Notwendigkeit der Qualitätssicherung durch Weiterbildung der Mitar-
beiter hervorgehoben, welche aus der häufig hohen Mitarbeiterfluktuation erwUchst 
(vgl. hierzu z.B. FIDI.SCHUSTER 1997, S. 260 [C). 
MEFFERT/BIRKELBACH weisen auf Spezifika im Qualitätsmanagement komplexer 
Diellstleistungszentrell hin, bei denen das Verhalten einzelner Anbieter weitgehend 
aufeinander abgestimmt ist, wie z.B. im Fall von Verkelm,jlttghäfen, und gehen dabei 
aueh auf Zentren ein, die geringe oder keine Absatz- und Erstellungsverbundstrtlkturen 
aufweisen (vgl. MEFFERT/BIRKELBACH 1995, S. 207 fL), so daß in diese Betrachtung 
z.B. auch Destinationen einbezogen werden können. Besonderheiten liegen insbcson-
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dere in den eingeschränkten Zentralisationsgraden für qualitätsrelevante Entscheidun-
gen sowie bei zusätzlichen Abstimmungsbedarfen unter dcn einzelnen Anbietern, wor-
aus Konfliktpotelltiale erwachsen, die in Einzelorganisationen eher unbekannt sind. 
Für Reiseverallstalter stellen sich besondcre Herausforderungen bezüglich der Qua-
lität der "Fremdleistungen", welche der Veranstalter zu einem einheitlichen Produkt 
kombiniert (vgl. MÜLLENMEISTER 1997, S. 2071T.; KIRSTGES 1994, S. 169 ff.). Unab-
hängig von der Vielzahl unterschiedlicher Angebotsformen im Tourismus kann, wie in 
weilen Teilen des Dienslieistungssektors, die SchHisselfunktion der Servicequalität für 
touristische LeistungsqualiHit hervorgehoben werden (vgl. hierzu z.B. POMPL 1997, S. 
5 ff.). Eine Unterstiitzung des Servicequalitätsmanagements erfolgt durch die Analyse 
qualitätsrelevanter Prozesse anhand einer sog. "Service-Kette", welche auf dem Prin-
zip der Berücksichtigung "kritischer Ereignisse" oder "Momente der Wahrheit" (mo-
ments 01 truth) beruht (vgl. ROtvlElß-STRACKE 1995, S. 32 tT). 
Das Total Qualit)' Management (TQM) ist weniger ein Instrument, als vielmehr 
FiihrungsllIetJlOde, die auf den Grundsätzen der KUlldenorientierung (Optimierung al-
ler KOlltaktsituationcn und Kontaktpunkte des Kunden), internen "Kunden-
Lieferanten-Beziehungen" und eines Denkens in Prozessen basiert. Problematisch er-
scheint insbesondere die angestrebte Auflösung von Differenzen zwischen formaler 
Logik (Technik) und "Psycho-Logik" des sozialen Subsystems eines Betriebes zu sein. 
Dem TQM liegt die Auffassung zugrunde, daß Mitarbeiter, die in "die mechanisti-
schen Gcsctzmäßigkeiten des technischen Systems hineingezwungen werden", sich 
gegen diese auflehnen oder aber resignieren. Aus dem daraus folgenden Mangel an 
Motivation resultiert eine geringere Qualität der geleisteten Arbeit (vgl. GEIGER 1994a, 
S. 203 ff.; LERNER 1994, S. 31T.; FREHR 1994, S. 3 ff.; SALLWEY 1994). 
In einem Unternehmen, welches TQM realisiert, gelten elaher die folgenden Grund-
sätze (OESS 1994, S. 203 f.): 
• Respekt vor dem Menschen als Individuum, 
• Einbeziehung der Mitarbeiter, 
• Teamarbeit, 
• Fürsorge und kooperativer Führungsstil sowie 
• permanente Weiterentwicklung. 
Ziele des TQM sind vorrangig die Zufriedenheit der Kunden und Mitarbeiter sowie 
die Realisierung von Nutzenpotentialen für die Gesellschaft. Kundenzufriedenheit 
wird vielfach als Ausgangspunkt für die Entwicklung von TQM-Maßnahmen ange-
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fUhrt (vgl. HERRMANN/WALTER 1995, S. 922).42 Da Veränderungen und Verbesse-
rungen in einem derartigen System durch Innovationen entstehen, kommt der Beteili-
gung von Mitarbeitern an den Qllalitätsprozessen, Z.ß. in Qualitätszirkeln und Arbeits-
gruppen, besondere Bedeutung zu (vgl. zu Instrumenten des TQM SONDERMANN 
1994, S. 223 [1'.). 43 
Ein Modell zur Implementierung von Qualitätsmanagementsystemen ist die Nor-
menreihe ISO 9000 ff., insbesondere aus der ISO 9001. Das Ziel dieser Normen ist die 
Optimierung einzelner Produktionsstufen und des Endproduktes, um ein möglichst 
fehlerfreies Produkt zu garantieren. Anwendungsvorteile der Normen für Betriebe lie-
gen neben kllndenbezogenen Aspekten auch in der Mitarbeitermotivation sowie eier 
Verbesserung der Betriebsorganisation in den auclitierten Bereichen (vgl. GEIGER 
1994c, S: 27 [I'.; SAATWEBER 1994,63 [f.; PICrRlCK 1994, S. 93 II.; PETRICK/REIHLEN 
1994, S. 91 ff.) Aus der Perspektive der Qualitätslllcssung von Dienstleistungen heraus 
haben Qualitätsaudits die Überprüfung von Dienstleistungsprozessen durch betrieb-
sinterne oder -externe Experten zum Inhalt. 
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mung. Im Rahmen dieses Meßansatzes wird daher nicht die Qualität der Dienstleistung 
42 Exemplarisch für die Umsetzung eines TQM-Systellls ;111 TOllrülllllS ist das Managementsy-
stem der Ritz-Carlton Hotel Company. 1983 wurde mit dem Aufbau eines Qualilätsmana-
gementsystems begonnen, welches unter der Zielsetzung steht: "Verliere niemals eincn 
einzigen Kunden". Für die Hotellerie werden keine signifikanten Unterschiede im Ver-
gleich zur Entwicklung eines TQM-Systems in anderen Dienstlcistungsbetrieben angeführt 
(vgl. GEORGE/WEIMERKmCII 67 ff.; o.V. 1994, S. 365 ff.; vgl. zu Besonderheiten des 
TQM in Dienstleistungsbetrieben z,B. GEIGER 1994b, S. 778 ff.; z.ll. zum TQM bei der 
Deutschen Lufthansa AG vgl. SCHÖRCIIER!BuCIIIIOLZ 1994, S. 835 ff.). 
43 Der Ursprung des Konzeptes findet sich im Jahr 1945 in Japan (1962/63 wurden Qualitäts-
zirkel in Japan offiziell institutionalisiert). Strittig ist, ob das Konzept in den USA gegen 
Ende der vierziger Jahre entwickelt wurde oder aus Japan übernommen wurde. Ende der 
siebziger Jahre wurde das Konzept in Europa eingeführt und 1980 von der Firma Fonl Eu-
rora auch für Deutschland übernommen. Die Einrichtung von Qualitätszirkeln konnte sich 
in Deutschland zum damaligen Zeitpunkt nicht etablieren, da unabhängig von Qualitätszir-
keln in den siebziger Jahren Konzepte der "Lernslall" bzw. "Werkstallzirkel" entwickelt 
worden waren (DEPPE 1986: 28ff). Ziel der Einrichtung eines Qualitätszirkels ist die Ver-
besserung der langfristigen Wellbewerbsfähigkeit eines Unternehmens. Die Arbeit in ei-
nem Qualitätszirkel soll als Ausgleich der Defizite traditioneller hierarchischer, bürokrati-
scher und tayloristischer Arbeitsorganisationen fungieren (vgl. DEPPE 1986: 21f). In die-
sem Sinne dient der Qualitätszirkel als Instrument eines Qualitätsrnanagements, mit dessen 
Implementierung das soziale und technische Subsystem einer Unternehmung zusammenge-
führt werden sollen. 
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seIhst übcrprün, sondern die verschiedenen Strukturen, Prozesse und Ziele des Unterneh-
mens werden erfaßt." 
MEFFERT 1995, S. 221. 
Die besondere Stellung von QlIalilälsaudils wird allgemein in ihrer unterstUtzenden 
Punktion für die QlIalilälspolitik eines Betriebes gesehen und darüber hinaus als In-
strument des ßenchmarking angeführt (vgl. z.B. KIRSTEIN 1995, S. 90 ff.). 
Seit 1995 liegen auch im Tourismus Erfahrungen mit der Einführung von nOJ'mier-
ten Qualitiitsmanagementsystemen nach ISO-Norm vor. Bei dcn Reisemittlern besteht 
die Bedeutung des Zertifikates vor allem für das Marktsegment der Geschäftsreisen-
den, speziell der Firmenkul1dcn (vgl. HUBER 1997,245 ff:, zu Besonderheiten der Um-
setzung von ISO 9001 im Dienstleistungsbereich vgl. z.B. SCHULER/DUNLAPI 
SCHULER 1996, S. 160 fr.). Unabhängig von einem Qualitätsmanagement nach ISO-
Norm wird im Tourismus bereits seit längerem "punktuelles Qualitätsmanagement" im 
Rahmen von normierten Anforderungskatalogen umgesetzt (vgl. zur Klassifikation von 
HOfe/betriebell oder Reisebussen DEt-JOGA 1996; KAMM-ESSIG 1997, S. 276 ff.). 
Diese Klassifikationen gehen liberwiegend von dem oben angeführten "absoluten" und 
"herstellungsorientierten" Qualitätsversländnis nach GARWIN aus. 
Im Rahmen vorbeugender Quo/itätssichel'llllg ist es wichtig, die Anforderungen der 
Kunden präventiv zu erkennen, bevor sie sich, Z.ll. in Porm von Beschwerden, art i-
kulieren.44 Ein Qualitätsmanagementsystem unterstützt das frühzeitige Erkennen von 
KundenanforderungeIl, impliziert die Bereitstellung VOll Mitteln zur Befriedigung die-
ser Anforderungen und bietet die Möglichkeit, Qualitätsergebnisse ständig zu kontrol-
lieren. Die Bedeutung der Kommunikation im Rahmen der Qualitätspolitik ist nicht nur 
als Option zur präventiven Beeinflussung durch gezieltc Qualitätsinformationen des 
Anbieters hervorzuheben. Es erscheint nahelicgcnd, auch prozeßbegleifende InjoJ'/lla-
tionsmaßnahmen zu ergreifen, da der absatzpolitische Erfolg qualitätsbezogener Maß-
nahmen auch von dem Bewußtsein abhängt, welches der Nachfrager über relevante 
Leistungsprozesse erlangt (vgl. GEORGE/WEIMERSKIRCH 1994, S. 24 f.; DORNACHI 
MEYER 1995, S. 1386). ENGELl-IARDT Whrt in diesem Zusammenhang an, daß die An-
bieter eine selektive Injormatiol1spoiitik mit starker Akzcntuierung bestimmter Teil-
qualitäten betrciben, um das akquisitorische Potential der Informationen zu erhöhen. 
I-Iieraus resultiert eine unvollständige Qua{itäfsfransparellZ (v gl. hierzu ENGELI-IARDT 
1974, S. 1907 f.). Weiterhin verweist er darauf, daß fiir Waren und Dienstleistungen, 
44 Zum Umgang mit Beschwerden im Rahmen eines kundenorientierten Qualitätsmanage-
lllents ("ßeschwerdemanagement") vgl. SEIDEIJSTAUSS 1995. 
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welche die Informationsfunktion nicht selbst übernehmen können, sog. "Surrogate" 
zur Erfiillung dieser Aufgabe benötigt werden (Abbildungen oder verbale Aussagen 
über Teilqualitäten, wie Z.B. PrOrvermerke, Herkunftsbezeichnungen, Qualitätsstan~ 
dards oder GHtczeichen). 
Die Bedeutung, die der Kommunikation von Qualität beigemessen wird, kann fiir 
Dienstleistungsanbieter an hand des "GAP~Modells" prägnant dargestellt werden (siehe 
Abb. 3~7). Mittels fünf "Qualitäts-Lücken" (GAP I bis 5) wird aufgezeigt, welche As-
pekte die Herstellung einer vom Kunden als qualitativ hochwertig wahrgcnommenen 
Leistung erschweren. GAP 4 verdeutlicht die Diskrepanzen zwischen der erstellten 
Dienstleistung und der an den Kunden gerichteten Kommunikation über diese Lei-
stung, die insbesondere durch die horizontale Kommunikation sowie übertriebene Ver-
sprechungen der Unternehmen beeinflußt werden (vgl. ZEITHAMiJBERRY/PARASURA-
fvlEN 1995, S. 134 ff.). Aufbauend auf diesem Ansatz lassen sich vier Kommunikati-
onslücken bestimmen (vgl. MIKOSCH 1995, S. 891): 
• Wahrnehmung der Kundenerwartung, 
• Spezifikation der Dienstleistung, 
• Erstellung der Dienstleistung und 
• Darstellung der Dienstleistung. 
Aktuelle Ansätze gehen offensiv auf die oben angeführten Umweltaspekte und 
-dimensionen der Produktqualität sowie auf gegenseitigen Verflechtungen von Quali-
täts- und Umweltschutzmanagementsystemen ein. Begriffe wie "ökophiles Qualitäts-
management", "Umwelt- (Qualitäts-) Management" (vgl. hierzu SCHLÖVOGT/HAMP 
1995, S. 28) dokumentieren die neuen Entwicklungen der Annäherung beider Mana-
gementkonzeptc, die auch im ähnlichen Aufbau der Nonnen ISO 9001 und 14001 er-
kennbar ist. Die Perspektiven der unterschiedlichen Ansätze variieren hierbei neben 
konzeptionellen Details in der Schwerpunklselzung auf Umwelt- oder Qualitätsaspek-
te, So kann ein umweltorientiertes Qunlitätsmanagement z.B, darauf ausgerichtet sein, 
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Abb. 3-7: Das GAP-il1odell der Di_epstieistlillgsqualität (Kommullikall'ollsallf-
gabelI) 
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Der Öko-Auditienmg nach EMAS-Ycrordnung sowie der dadurch "qualitätsge-
sicherten" Ablaufsystematik lind Dokumentation wird hierbei eine wichtige Rolle ein-
geräumt. Andere Autoren betonen demgegenüber, daß keine der beiden Management-
ausrichtungen der anderen unterzuordnen ist und gehen davon aus, daß sich beide Ziel-
richtungen, unter der Prämisse der Aufwandsminimiel"ung, ergänzen. In diesem Kon-
text ist auf die Rationalisierungspotentiale paralleler Betrachtung von Qualitäts- und 
Umweltschutzmanagementaspekten hinzuweisen (vgl. Z.B. HANSEN 1994, S. 109 ff.; 
HALLAY 1995). Im Rahmen des TQM werden Umweltaspekte bereits im Rahmen der 
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ßerlicksichtigung gesellschaftlicher llelnnge nufgegriffen, was zu einer Formulierung 
von Umweltschutzanforderungen nl1 das Ausgangsprodukt rohren soll (vgl. GEIGER 
I 994n, S. 204, 229). Weitcrentwicklungen dieser Ansätze finden sich in Modellen zum 
bereits erwähnten "Totnl Quality Environmelltal Management" (TQEM), deren inhalt-
liches Spektrum sich um Instrumentc, wie z.ll. dem ßenchmarking, erweitern läßt (vgl. 
GLOBALENVIRONMENTALMANAGEMENT INITIATIVE 1994b. S. 33 In. 
Zusammenfassend Hißt sich feststellen, daß für die Tourismltswirtschaft Verbindun-
gen und Parallelen zwischen Umwelt LInd Qualität sowohl hinsichtlich der Leistllngs-
erstellung als auch in den Bereichen touristischen Qualitäts- lind Umweltschlltzmange-
ments bestehen. Ob und inwieweit Umweltdimcnsionen in qualitativen Analysen tou-
ristischer Angebote aufgchcn oder ob weiterhin zwei voncinander differenzierte Be-
trachtungsebenen verfolgt werden, kann an dieser Stelle weder abschließend unter-
sucht werden, noch zeichnet sich nus dem aktuellen Stand der touristischen Fachlite-
ratur ein Ergebnis ab, da diese Diskussion in Fachkreisen bislnng nur vereinzelt ge-
fUhrt wurde. Unabhängig hiervon ist festzlIhalten, daß die betriebliche Kommunikation 
als wesentlicher Faktor sowohl des touristischen Qualitäts- als auch Umweltschlltznm-
nagcmcnts gilt. 
3.3 Bedeutung der Kommunikation im Rahmen eines quali-
tätsorientierten UmwcItschutzmanagemcnts im Tourismus 
Damit dns qualitätsorielltiertc Umweltschutzmallngement touristischer Anbieter im 
Wettbewerb erfolgreich sein kann stellt sich nun die Frage, inwiefern die betriebliche 
Kommunikation unterstützend wirken kann. Zur Antwortfindung ist es zunächst erfor-
derlich, InformationsbedUrfnisse und -probleme der Nachfrager zu ermitteln, um dic 
Planung und Umsetzung von Kommunikatiol1smaßnahmen hierauf auszurichten. Zur 
Optimierung einer zielgruppengerechten Kommunikation werden grundsätzliche Ver-
haltensweisen und Möglichkeiten zur lnformatiollsaufnahme angeführt. 
3.3.1 Infonnationsbedürfnisse und -verhalten der touristischen Nachfrage 
Faßt mnll die Aussagen zu Umwelt~ lind Qualitätsnspekten der touristischell Nachfra-
ge, die bisher getroffen wurden, zusammen, so ergibt sich folgendes Bild: FOr die 
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Mehrzahl der Urlauber scheinen Umwellaspekte bedeutsam für die Reiseentscheidung 
zu sein und teilweise Qualitätskomponelllen der Angebote darzustellen. Ein Großteil 
eier Urlauber ~iußert die Bereitschaft, Einschränkungen zum Schutz der Umwelt im 
Rahmen ihres Freizeitverhaltens hinnehmen zu wollen. Verbraucher bewerten umwelt-
bezogenes Verhalten von Betrieben sowie umweltfreundliche Produkteigenschaften als 
wichtig und äußern ein diesbeztigliches Informalionsbedlirfnis.45 Jedoch scheint das 
Interesse an konkreten uillweitbezogenen Reiseinformationen eher gering zu sein.46 
Generell kann ein eher divergentes KonSUillverlwlten und speziell ein eher geringes 
lImweltorientiertes touristisches NachfrageverhalteIl festgestellt werden. Die Bedeu-
tung, die Umweltaspekten von Touristen beigemessen wird, miindet bislang also nicht 
in entsprechendes Informationsverhalten oder Präferenzhaltungen. Das allgemein zur 
Kenntnis genommene Problem scheint daher weniger im Bereich des Umweltbewußt-
seins von Urlaubern zu liegen, als vielmehr in einer Handlungsauslösung in bezug auf 
die Reiseplanllng (lnfonnationsgewinnung), die Reiseenlscheiclung (Buchung) oder 
das Urlaubsverhalten. 
Um Hinweise zu erlangen, wie ein Anbieter touristischer Leistungen auf diese Si-
tuation einwirken kann, wird der aufgezeigte Sachverhalt in zwei Problemebenen un-
tergliedert, wobei analog zu den in Kap. 3.2.2 herausgestellten Umweltqualitälsdimen-
sionen verfahren wird. Der Zustand verschiedener Umweltfaktoren (Gewässer etc.) 
und das Interesse, welches Nachfrager einschlägigen Informationen entgegenbringen, 
ist abzugrenzen VOll der Relevanz der Informationen liber UlI1weltsc!JlItzmaßnahmen 
bei der Produktion, der UmwelIverträglichkeit der Angebote oder zum Umweltverhal-
leIl der Anbieter. 
45 Ca. 50% der Konsumenten wünschen sich mchr Informationen über dic Umweltaktivitätcn 
von Unternehmcn (vg1. BUND 1996,21). Im Detail kommt eine empirische Untersuchung 
dcr Informationsbedürfnissc von Anspruchsgruppen zu dem Ergebnis, daß fllr Verbraucher 
und Abnehmer insbesondere Informationen über produktbezogene Umweltaspekle wichtig 
sind (Umwcltbelastung, Produktvcrantwortung, Produktlebenszyklus, (Nicht-)Einhaltung 
von Vorschriften, Forschung und Entwicklung, neue, umweltfreundlichc Produkte). Dar-
Uber hinaus bestchcn Informationsbedlirfnisse bei der Zusammenarbeit mit Marktparlnern 
sowie über den Einfluß aufProduktpreise (vgl. SCHULZ 1995, S. 269 f.). 
46 Eine Untersuchung zur Nachfrage nach Umwcltinformationen von ReisebUrokunden 
kommt z.ß. zu dem Ergebnis, daß nach Einschätzung der Expcdienten Umweltaspektc eher 
wenig odcr keinen Einfluß auf die Reiseentscheidung haben (bei 43,4% bzw. 36,1% der 
Befragten), und daß nachgefragte Umweltaspekte, wenll überhaupt, den Zustand von Um-
weltfaktoren betreffcn (zwischen 78 und 91 % der Nachfragen betrcffen die Sauberkeit der 
Strände und des Wassers, Lärmbelästigllng und urspriingliche Landschaft) (vgl. HALTES 
1996). 
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Die obigen Überlegungen zu qualitätsbezogenen Aspekten von Umweltfaktorcll 
touristischer Angebote legitimieren die Vermutung, daß eine Diskrepanz zwischen 
theoretisch konstatiertem Qualitätsbewußtsein des Urlaubers im Zusammenhang mit 
den Umweltaspeklen einer Reise und den in der Realität vorhandenen, hand-
lungsauslösenden Motivatoren bestehen könnte (vgl. zur Motivation in diesem Zu-
sammenhang z.B. SCHÜMMELFEDERfI'HISSEN 1995, S. 52 ff.). In diesem Fall wird das 
Berntihen der Anbieter dahin zielen, im Rahmen eines qualitätsorientierten Umwelt-
schutzmanagements dem Nachfrager touristischer Leistungen den Qualitätsbezug von 
Umweltaspekten zu verdeutlichen, um einen höheren Aktivierungsgrad und ci ne Ver-
stärkung vorhandener Motive beim Nachfrager zu erreichen. Zu unterscheiden ist hier-
bei zwischen einer allgemeinen Aktivierung, welche den Nachfrager in höhere Akti-
onsbereitschaft versetzt, so daß Informatiol1smifnahme, -speicherung lind -verar-
beitung erleichtert werden, sowie einer spezifischen Aktivierung, welche bestimmte 
Verhaltensweisen vorbereiten. Durch die Werbung (Anreize) können z.B. vorhandene 
Motive aktivien und in beobachtbares Verhalten überführt werden (vgl. zu Motivation 
und Aktivierung ROSENSTIEUNEUMANN 1991, S. 149 ff.; vgl. auch HANKE 1996, S. 
68 ff.). 
Im Zusammenhang mit der Relevanz bzw. der handlungsauslösenden Wirkung von 
Informationen zum Umweltverhalten der Anbieter oder zur Umweltverträglichkeit der 
Produkte wurde bereits auf' wichtige Problemfelder hingewiesen. Die Literatur nennt 
wesentliche Faktoren, die auf Seiten des Nachfragers zu einer geringeren Kaufbereit-
schaft fUr umweltschonender hergestellte Produkte, bzw. für Produkte, die vergleichs-
weise umweltverträglich sind, führen (vgL KAAS 1993, S. 30 ff; HÜSER 1996): 
• Exogene Unsicherheit (Unsicherheit bzgl. tatsächlicher Umweltwirkungen und den 
umweltrclevantcn Eigenschaften von Produkten), 
• mangelnde Glaubwiirdigkeit der Informationen, 
• Informationsasymmetrie, Intransparenz und fehlende Informationen, 
• Opportunislllus (mangelndes Vertrauen resultierend aus Anbietern, die Umweltver-
träglichkeit nur vortäuschen), 
• mangelnde Nutzeninternalisierung. 
Illforl1lationsasymmetritm beruhen nach Erkenntnissen der Informalionsökonomie 
insbesondere auf der Bereitstellung mangelnder oder selektiver QualiHitsinfonnationcn 
durch die Anbieter. Dies ist lI.V. nicht nur auf die oben angeführten Absatzbestrebun-
gen der Betriebe zurückzuführen, sondern zum Teil auch auf die häufig vorhandene 
geringe Bereitschaft der Nachfrage, sich mit "technischen Fortschritten" auseinancler-
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zusetzen. Eine differenzierte Betrachtung führt zu der Annahme, daß mangelnde Ak-
zeptanz aufgrund von Intransparcnz häufig an der ungenügenden Wahrnehmbarkcit 
lIll1weluechnisehcr Prozesse und Ergebnisse, der geringen Verständlichkeit und 
Glaubwürdigkeit der Informationen sowie an der Unzulänglichkeit von Lösungen in 
Relation zu den wahrgenommenen Problemen liegt (vgl. HAMMANN 1992, S. 137 1'1'.). 
Um sich als Anbieter von opportunistischen Konkurrenten abheben zu können, be-
steht die Möglichkeit des Signaling. Signale kann der Anbieter durch vorzeigbare, ir-
reversible Investitionen in Umwelttechnologien setzen oder dadurch, daß er freiwillige 
Selbstverpflichtungen eingeht. Das Vertrauen der Nachfrager läßt sich im wesentli-
chen durch den Aufbau einer guten Reputation erreichen, indem der Betrieb bei den 
Nachfragern für seine ökologische Glaubwürdigkeit und Kompetenz bekannt ist (vgl. 
KAAS 1993, S. 36 fr.). Wenn vom Urlauber der persönliche Nlllzell von Umwelt-
schutzmaßnahmen nicht erkannt wird, liegen hier flir den Anbieter umwelt- lind quali-
tätsorientierter Angebote Potentiale, die Bedeutung der getroffenen Maßnahmen dar-
zustellen. Somit können dem Nachfrager Wechselwirkungen zwischen einem qualita-
tiv hochwertigen ökologischen Urlaubsllll1feld lind den entsprechenden Umwelt-
schutzmaßnahmen bzw. einem umweltvertriiglicheren Angebot aufgezeigt werden.47 
Weiterhin stellt sich die Frage, inwiefern die zu kommunizierenden Inhalte (Anrei-
ze) auch vom Nachfrager wahrgenommen bzw. verarbeitet werden. Hierbei ist zu be-
riicksichtigen, daß die Reizaufnahme des Menschen ein komplexer Vorgang ist, der 
durch verschiedene Faktoren optimiert werden kann (z.B. Aktivierung, 5.0.).48 
Aufbauend auf der Kenntnis dieser Problemfelder lind Restriktionen sowie mögli-
cher Lösungsansätze ist im Rahmen der Kommunikationspolitik eines Betriebes zu 
entscheiden, welche Art und Form der Informationen über qualitätsorientierte Um-
47 Zu Möglichkeiten, durch Kommunikalionslllaßnahmcn "Wirklichkeiten" zu schaffen vgl. 
DEMUTII 1994, S. 77. 
48 Die Spcichcl'l1ng der verarbeiteten Informationen im sog. "Langzeitspeicher" benötigt eini-
ge Sekunden und ein Verbleiben der Informationen im sog. "Kurzzeitspeicher" kann Ld.R. 
nur in verdichteter Form erfolgen (z.B. Produktnamen, mit denen verschiedene Einzelin-
formationen wie Preis, Umweltverträglichkeit, Qualität verbunden sind) (vgl. zur Informa-
tionsaufnahme und Wciterverarbeitung z.B. KUß 1993, S. 180 ff.; KROEBER-RIEL 1996 S. 
224 ff.). Der Kurzzeitspeicher bildet somit einen EngpajJ zwischen Arbeits- und Lang-
zcitspeicher. Diese begrenzte Möglichkeit menschlicher Informatiollsverarbeitung hat zur 
Folge, daß nur ein geringer Teil der Umweltreize wahrgenommen, verarbeitet und ge-
gebenenfalls verhalteIlswirksam werden. 
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weltaspekte touristischer Leistungen die größten Wirkungen auf die gewünschten 
Handlungen des Urlaubers auslibt. 
3.3.2 Betriebliche Kommunikation im Rahmen eines qualitätsorienticl'tcn Um-
weltschutzmallagements 
Damit die Effektivität eines qualitätsorientierten Umweltschutzmanagements durch 
Kommunikationsmaßnahmcn gesteigen werden kann, sind Mittel zur Motivations-
steigerung des Nachfragers hinsichtlich der Aufnahme VOll Umweltinformationen zu 
ergreifen. Hierzu ist zunächst die strategische Ausrichtung der Kommunikation festzu-
legen. 
3.3.2.1 Prinzipien und Strategien qualiHits- und umweltorientiertel' 
Kommunikation 
Die KOllllllunikationsstrategie eines Betriebes sollte sowohl auf die Marketingstrategie 
des Anbieters als auch auf die Ubergeordnete Umwelt- und Qualitätsmanagcment-
strategie eies Betriebes Bezug nehmen, um somit die Entwicklung eines "integrieren-
den, synergieschaffenden" Gesamtkonzeptes zu ermöglichen (vgl. STEGER 1988, S. 
229).49 Dem Marketing wird im Rahmen des marktorientierten Umweltschutzmana-
gements eine Schlüsselfunktion eingeräumt, die sich auf die Wahrnehmung der markt-
bezogenen Chancen des UllIweitschutzes bezieht. Einem umweltorientierten Marketing 
kommt, unter Einbezug der Qualitätsstrategie, die Aufgabe zu 
" ... bei der Planung, Koordination und Kontrolle aller absatzmarktgerichteten Aktivitäten 
eine Vermeidung und Verringerung VOll Umweltbelastungen zu bewirken, um über eine 
dauerhafte Befriedigung der Bedürfnisse aktueller und potentieller Kunden, unter Aus-
nutzung von Wettbewerbsvorteilen und bei Sicherung der gesellschaftlichen Legitimität 
die angestreben Unternehmensziele zu erreichen." 
MEHHnlKJRCHGEORG 1998, S. 273. 
Die Einordnung eier Kommunikation eines Betriebes in die unterschiedlichen Mal'-
ketingaufgabcn läßt sich an hand des sog. "Marketing-Mix" verdeutlichen (vgl. 
HOPFENBECK 1996, S. 824 ff.; ROTH 1995, S. 85 Ir.; JEFFERSON/LICKORISH, S. 167 
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ff.).50 Da das Kommllnikationsinstrumentarium grundsätzlich sowohl fHr Qualiläts- als 
auch fUr Umweltaspekte angewandt werden kann, beziehen sich die folgenden Ausfüh-
rungen ZUIll einen auf die Kommunikation touristischer Leistllngsqualität lind zum an-
deren auf Umwelt faktoren touristischer Angebote und Betriebe (siehe zum folgenden 
Abb. 3-8). 
Abb. 3-8: Umweltorielltiertes Marketillg-i\tlix 
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Bei einer uillweitorientierten Produktpolitik geht es insbesondere um die E1iminie-
nmg oder Minimierung umweltbebstender Produkte, den Aufbau einer ökologischen 
Prodllktanalysc, die Substitution knapper durch ausreichend vorhandene Ressourcen 
50 Vgl. zu Besonderheitcn des Tourismus-Marketings KIUPPENDORP, 1971; FREYER 1996; 
HAAS 1998, S. 1583 f.; ZUIll Marketing von Rciscveranstaltern HEBESTREIT 1992; für De-
stinationen LUKAS 1991; WERTHMÖLLER 1995; WEBER 1989. 
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sowie ökologieorientierte Produklvariationen und -innovationen. Bei touristischen An-
bietern sind sowohl die interne Faktorkombination in der Potentialphase, als auch die 
Entwicklung und Umsetzung umweltverträglicherer Formen der Leistungserstellung in 
der Prozeßphase sowie möglicher Nachbereitungs- lind Entsorgungsvorgiinge in der 
Ergebnisphase betroffen. 
Eine ökoJogieorientierte Distribution wird insbesondere im Zusammenhang mit der 
Einführung umwcltvertriiglichcr Absatzmaßnahmen gesehen, z.B. mit dem Aufi1au 
neuer bzw. der Modifizierung bestehender Vertriebskanäle. Fiir Anbieter touristischer 
Leistungen ergeben sich z.B. Möglichkeiten zur Reduzierung der Anzahl von Katalo-
gen, zur Vermeidung umweltschädlicher Materialien oder zur geregelten Entsorgung 
des Informationsmaterials. 
Die Aufgabe einer äkologieorientierten Preispolitik liegt zum einen in der Berück-
sichtigung von Kosten, die durch Umweltbelastungen und durch die Verwendung 
knapper Ressourcen im Zusammenhang mit der LeistungsersteUung entstehen, zum 
anderen in der Notwendigkeit eines kalkulatorischen Ausgleiches (Mischkalkulation 
zllglll1sten umweltverträglicherer Produkte), wenn entstehende höhere Kosten nicht auf 
die Konsumenten abgewälzt werden können. Soweit die Preisbereitschaft der Nachfra-
gesegmente vorhanden ist, liegen Aufgaben der Preispolitik auch im Bereich einer 
ökologiebezogenen Preisdifferenzierung (vgl. STEGER 1988, S. 228 f.). 
Im Rahmen der Kommunikation werden ökologiebezogene Botschaften an die 
Marktteilnehmer übermittelt. Im eigentlichen Sinne impliziert Kommunikation den 
Austausch von Informationen zwischen mehreren Akteuren innerhalb verschiedener 
Kommunikationsnetze (GEBERT 1992, Sp. 1114 ff.) und ist zwei- bzw. mehrdimensio-
nal ausgerichtet. In der traditionellen betrieblichen Kommunikation verläuft der Infor-
mationsfluß jedoch überwiegend eindimensional vom Betrieb hin zu den Zielgruppen 
der Kommunikation (HOPFENBECK 1994, S. 83). 
Die umweltorientierte Kommunikation ist Bestandteil der traditionellen Unterneh-
menskommunikation. Eine integrierte ökologie- und qualitätsorientierte Unterneh-
menskommunikation basiert daher auf der gezielten Abstimmung sämtlicher KomlllLl-
nikationsinstrumente in inhaltlicher, zeitlicher und formaler Hinsicht. Durch synergeti-
sche Nutzung der Potentiale, welche die Kommunikationsinstrumente aufweisen, sol-
len einerseits den Zielgruppen ein konsistentes Erscheinungsbild des Betriebes ver-
mittelt werden, andererseits aber auch Legitimationsgrundlagen für das betriebliche 
Handeln gegenüber verschiedenen gesellschaftlichen Bezugsgruppen gesichert wer-
den. Hierbei ist zwischen interner und externer Kommunikation zu unterscheiden. Die 
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externe Kommunikation wird von Betrieben im Rahmen des Marketing-Mix in erster 
Linie zur zielgeriehteten Übermittlung von Botschaften an die Marklleilnehmer einge-
setzt, wogegen Aufgaben der internen KommlInikation im Dialog mit den Mitarbeitern 
eines Betriebes liegen (vgl. STEtNMAN/ZERFAß 1995, S. 1211.; REtCHWALD 1993). 
Wie bereits eingangs dargestellt, sind fiir die umwelt- und qualitätsorientierte 
Kommunikation neben konkreten Zielen allgemeine, insbesondere gesellschaftliche 
Faktoren zu berUcksichtigen, welche die Bedeutllng der Kommunikation VOll Umwe/t-
aspekten über wirtschaftliche Einzelziele hinaus flir den jeweiligen Betrieb vergrößert. 
Seit Beginn der neunziger Jahre wird anhand der Thematisierung ökologischer Frage-
stellungen in der internen und externen Unternehmenskommunikation die zunehmende 
Bedeutung erkennbar, welche die Bildung "umweltfreundlicher" Untenlehmel1simages 
in der Praxis besitzt (vgl. STEGER 1992, S. 380). Aufgrund der häufig vorliegenden 
direkten Betroffenheit touristischer Anbietcr von Umweltfaktoren ist anzunehmen, daß 
diese Argumente, je nach Grad der ökologischen Betroffenheit, auch für die Kommu-
nikation touristischer Betriebe gelten.51 
Bei der Entwicklung einer ökologieorientierten Kommunikationsstrategie bestehen, 
entsprechend der grundsätzlichen Ausrichtung der qualitätsorientierten Umweltschutz-
managementstrategie, offensive bzw. illllovative oder defensive Optionen zur Ausrich-
tung betrieblicher Kommunikation. Die Kommunikation, korrespondierend zu einer 
defensiven Umweltstrategie, wird z.B. auf den Ausgleich möglicher Imageverluste bei 
den Marktpartnern durch Herausstellen der eigenen ökologischen Kompetenz ausge-
richtet sein. In diesem Zusammenhang werden insbesondere informative Inhalte ver-
mittelt. Von einer offensiven Kommunikationsstrategie wird in Abgrenzung hierzu 
gesprochen, wenn Betriebe oder Verbände versuchen, durch kommunikative Maßnah-
men eine Verbesserung des Umweltbewußtseins der Gesellschaft zu erzielen (vgl. 
SCHAFHAUSEN 1988, S. 294 ff.). Im Sinne eines Qualitiitsmanagements orientieren 
sich die Kommunikationsziele eines Dienstleistungsbetriebes an den Qualitätserwar-
tungen der Kunden lind an der angestrebten Qualitätspositiollicrung.52 Entsprechend 
51 Zur ökologischen Betroffenheit von Bctricben vgl. z.B. MEH"E[~T 1990. 
52 Die Art der Qualitätspositionierung wird zu den psychografischen Zielen der Kommunika-
tionspolitik gezählt. Dies beinhaltet Maßnahmen, durch welche die "Eigenständigkeit der 
Qualitätsstrategie" des Dienstleisters erreicht wcrden soll (1..0. durch die Konzentration 
auf bestimmte Kundensegmente, die Modifizierung der angebotenen Leistungen oder die 
Kontrolle der Qualitätsstandards). Zu diesem Zweck werden die einzelnen Qualitätsmerk-
male, wie z. B. Beratung, Schnelligkeit und Freundlichkeit, als Imagemerkmale definiert. 
Das so <lbgeleitctc Qua1itätsimage wird den verschiedenen internen und externen Kommu-
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der festgelegten Kommunikationsstrategie erfolgt die Positionierung von qualitäts- und 
umweltorientiert hergestellten Leistungen grundsätzlich unter Ausrichtung auf (vgl. 
Hül'FENBECK 1993, S. 971 ):53 
• Information (Verbraucheraufklärung, Umwclterziehung) oder 
• Emotion (bildhnftc Appelle). 
Die für die Kaufentscheidung eines Nachfragers relevanten Informationen können 
hierbei in zwei Informationsebenen untergliedert werden. Die Belriebsebene betreffen 
Informationen zum betrieblichen Umweltschutzmanagement sowie zu allgemeinen 
Umweltschutzaktivitäten des Betriebes. Demgegenüber beziehen sich Informationen 
auf Produktebene auf die ökologische Qualität der Angebote sowie auf die Umwelt-
verträglichkeit VOll Produkt und Produktionsprozeß (vgl. HOPFENBECK/ROTH 1994, s. 
143 f.). Ftir touristische Produkte, exemplarisch dargestellt fiir einen Busreiscveran-
stalter, resultieren hieraus folgende Möglichkeiten: 
• Auf Betriebsebene erfolgt die Kommunikation von Informationen zur umweltorien-
tierten Betriebspolitik und zum Umweltschutzmanagement (Yeranlwortlichkeiten, 
Befugnisse, Aus- llnd Weiterbildung, Arbeitsanweisungen, Kontrolle) im Betrieb. 
• Auf Produktebene können die Umweltverträglichkeit der Produktionsprozesse (z. B. 
Abfallvermeidung, Verwendung von Rußfiltern fUr die Reisebusse) und in diesem 
Zusammenhang Maßnahmen zur Erhaltung bzw. Verbesserung des Zustandes der 
nati.irlichen Umwelt der Reiseziele (z.B. Badegewässer- lind Luftqualität), soweit im 
Einflußbereich des Veranstalters liegend, dargestellt werden. 
Korrespondierend zur angestrebten Positionienmg eignen sich je nach Informati-
onsinhalt und Kommunikationsziel verschiedene Kommunikationsinstrumente. Unab-
hängig von der Art des Instrumentes nennt BRUHN (1995, S. 171) für die Kommunika-
tion qualitätsorientierter Dienstleistungsanbieter vier Aufgabenfelder: 
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53 Die Positionierung eines Produktes durch den Zusatznutzen "Umweltvenräglichkeit" kann 
insbesondere in Zeiten zunehmender Vergleichbarkeit der Produkte über Eigenschaften, 
wie Preis, Qualität oder Konditionen, erfolgreich sein. Erfolgssteigernd können sich Nut-
zen der Umwellverträglichkeit wie "ßequemlichkeit", "Gesundheit" oder "finanzielle 
Vorteile" auswirken (vgl. HOI'FENBECK 1993, S. 970). Hieraus läßt sich schließen, daß für 
einen Anbieter von Produkten mit hoher ökologischer Qualität ein besonders großer Anreiz 
besteht, den Nachfrager von dieser Qualität zu überzeugen und über die entsprechenden 
Produkteigenschaften zu informieren (vgl. HÜSER 1993, S. 269). 
:I Potenti"le ... 
l. Im Rahmen der lnformatiolls- und ProJifientngsJimktion haben Kommunikations-
instrumente die Aufgabe, dem Kunden ein Leistungsversprechen zu geben. Die 
vom Nachfrager erwartete Qualität muß beschrieben und definiert werden. Gege-
benenfalls müssen die Vorteile der eigenen Leistungsqualität gegenUber der Quali-
tät von Konkurrenten hervorgehoben werden. 
2. Die Erfüllung der Motivationsfunktion soll c1en Kunden zur Inanspruchnahme der 
Dienstleistung motivieren. Die Kommunikationsinstrumente dienen hier aber auch 
zur Motivation der Mitarbeiter im Betrieb, damit von ihnen die Dienstlcistungs-
qualitUt auf dem geforderten Niveau erbracht wird. 
3. Mittels der Dialogfllnktioll werden Leistungserwartungen und Lcistungskenntnisse 
des Nachfragers in Erfahrung gebracht. 
4. Gefordert ist darüber hinaus die Wahrnehmung einer Integrationsfunktion und da-
mit die Realisierung eines einheitlichen Erscheinungsbildes der einzelnen Kommu-
nikationsinstrumente. 
3.3.2.2 Kommunikationsinstl"umente 
Da von Anbietern touristischer Leistungen grundsätzlich die in der allgemeinen Mar-
ketingliteratur dargestellten Kommunikationsinstrumente angewandt werden, wird zu-
nächst ein prägnanter Überblick gegeben, der nach den Bereichen des Kommunika-
tions-Mix gegliedert ist, um anschließend diejenigen Instrumente näher zu untersu-
chen, die fiir den Anbieter qualitäts- und umwelt orientierter Leistungen zur Realisie-
rung der oben genannten speziellen Kommunikationsziele besonders geeignet sind. 
Die Bandbreite der Kommunikationsinstrumente wird iiblicherweise in die Bereiche 
Öffentlichkeitsarbeit, Werbung und Verkaufsförderung unterteilt (siehe Tab. 3-1).54 
Der gesamte Betrieb mit seinen qualitäts- und umweltrc1evanten Handlungen bzw. 
einzelne bedeutende Geschäftsfelder stehen im Mittelpunkt der Öffentlichkeitsarbeit. 
Ziel der ökologieorientierten Öffentlichkeitsarbeit ist es, Vertrauen und Verständnis 
der Öffentlichkeit hinsichtlich ökologischer Themenfelder zu wecken oder wiederzu-
gewinnen. Öffentlichkeitsarbeit, als "BrOckenschlag zur Gesellschaft", wird zuneh-
mend nach Zielgruppcn (Stake holdern) differenzicrt geplant und durchgeführt, da es 
54 In der Literatur wird in einigen Fällen der Bereich der Vcrkaufsförderung diffcrcnziert 
vom "pcrsönlichcn Verkauf' betrachtet. Folgiman dieser Untergliederung, so ergeben sich 
vier KOll1munikationsbereiche. ROTH (1995 S. 110 ff.) flihrt bspw. cinc weitere Differcn-
zierung durch, indcm cr auch Mitarbeiterkollllllunikation, Direktwerbung lind Sponsoring 
gesondert betrachtet. 
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"die" Öffentlichkeit kaum gibt (vgl. hierzu KOHTES 1994, S. 49 ff.; KÖCHER/BmCH~ 
MEIER 1992, S. 59 ff.; zur Öffentlichkeitsarbeit im Tourismus vgl. GANSER 1991 ).55 
Tab. 3~1: Instrumente eines qllalif(its~ lind umweltol'ielltiel'tell KOlllmlillikatiolls~ 
1lfix 
Qualitäts· und lIInwclt· Kommunikationsinstrumclltc 
oricnticl'tcr Kommuni-
kations-Mix 
Öffentlichkeitsarbeit (public Pressekonferenzen, Presse- bzw. Informationsdienste, Inserate und 
relations (PR) Artikel. Vorträge. Filme. U/llwcltberichte. HOllS- und Kundenzeitung, 
Betriebsbesichtigung und Informationsreisen. Öko·Sponsoring, Um-
welt- und NaturstiftungeIl. Wettbcwcrbe. Ulllweltbeouftragter, Hand-
zettel und Rundschreiben. 
Verkaufsfördenmg Merchandising. Verkaufsschlliung der Mitarbeiter, Ausstattung des 
Verkaufsraumes, persönliche Anreizsysteme, individuelle Kontakt-
pflege, Verkaufshilfen. 
Wcrbung Anzeigen, Plakate, Fernseh-, Radio- und Kinospots, Gütesiegel u.ä .• 
Kataloge, Zeitungsartikel, Verpackung, Produktgestaltung. 
Elltll'll1flllld Bem"helfllllg: I,OmnRI /999I/u(1I HOPFENBECK 1994, S. 313 ff; tiers. 1996, 
S. 847 ff; MEFFERrlKfRCHGI:"ORG 1998, S. 277 ff 
Ökologieorientierte Verkallfsfördel'llng bietet dem Anbieter die Möglichkeit, die 
Akzeptanz der eigenen Produkte beim Handel bzw. dcn Firmcnkunden zu sichern und 
sich durch die Zusammenarbeit mit dem Handel als UInwcIt- und qualitätsbewußter 
Anbieter zu profilieren. Werbung 1II11faßl allgemein als sozialpsychologisches und so-
ziologisches Phänomen 
,. ... alle Formen des Versuches der bewußten ßeeinflussung von Menschen im Hinblick 
auf jeden beliebigen Gegenstand." 
ZEN'II~<; 1993, S. 381. 
Dabei kann Werbung aus politischen, wirtschaftlichen, sozialen oder kulturellen 
Gründen heraus betrieben werden. Werbung aus wirtschaftlichen Motiven dient der 
Bekanntmachung des Leistungsprogrnmms sowie der Förderung von Absatz und Be-
schaffung durch den ziel orientierten Einsatz von Informationsmitlein und Kommuni-
kation. Der Umsetzung von Werbemaßnahmen sind wettbewerbsrechlliche Grenzen 
gesetzt, welche vor allem durch die Gesetze gegen unlauteren Wettbewerb (UWG) und 
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gegen Wettbewerbsbeschränkungen (GWB) gezogen werden (vgl. hierzu auch 
LEHMANN 1994). 
Folgt man den Ausführungen zum Qualitäts- und Umweltschutzmanagement sowie 
zu Infonnationsbedürfnissen bzw. -problemen der Nachfrage touristischer Angebote, 
so stellt sich die Frage, welche Komll1unikationsinstntmenle zur Verdellllichltllg VOll 
Zusammenhängen zwischen Umweltinformationen und Qualitätsdimensionen touris-
tischer Angebote geeignet sind sowie zum Abbau injorl1latiol1sökol1omischer Barrieren 
beitragen ohne dabei speicherspezifische Engpaßfaktoren der Injormatiollsmifnahme 
und -verarbeitwlg zu vemachlässigen. 
Extrahiert man die in der Literatur aUfgeführten Empfehlungen, die sich Ld.R. je-
weils auf einzelne der gestellten KOll1munikationsanforderungen beschränken, läßt sich 
zusammenfassend festlwlten, daß zlir Aufklärung des Urlaubers iiber die Qualitäts-
aspekte von Umweltschutzmaßnahmen sowie iiber den Zustand verschiedener UIl1-
weltfaktoren in Abhängigkeit des konkreten Anwendungsfalls sämtliche Kommunika-
lionsinstrumcnte einzusetzen sind. Insbesondere der Werbung wird hier vorrangige 
Bedeutung beigemessen. Hinweise gelten auch dem Einsatz von Informationsblättern 
und -broschüren oder Produktauszeichllungen mit "Umweltqunlitätstestaten" (vgl. 
WICKE 1988, S. 28). Bereits 1982 wies KROEBER-RIEL auf die besondere Bedeutung 
von Bildern im Zusammenhang mit der werblichen Wirkung von Anzeigcn hin (vgl. 
KROBER-RIEL 1982; DSF 1993, S. 39 ff.). Woraus die Erwartung abgeleitet werden 
kann, daß Bilder zlIr Steigerung der Effektivität eier zur Erreichung des oben genann-
ten Kommunikationsziels ergriffenen Maßnahmen beitragen. Des weiteren sollten die 
Kommunikationsformen die Ziel personen nicht durch ihre Aussagen "bedrängen", 
sondern individuelle Entscheidungsfreiheiten lassen (vgl. PIWINGERlNIEHüSER 1995, 
S.228). 
Hinsichtlich der vom Nachfrager wahrgenommenen Informationen ist davon auszu-
gehen, daß sich potentielle Käufer besonders gut an Schlüsselilljormatiol1en orientieren 
können, die auf die Qualität der Produkte schließen lassen (vgl. BÄNSCH 1993, S. 
76).56 Gegenüber einer nicht autberciteten Information zur Qualität oder zu Umwelt-
56 Schliisselinformlltioncn sind Inforn1l1tionen, die für die Produktbeurteilung als besonders 
wichtig erachtet werden und (He andere Informationen ersetzcn oder bündeln. Unter be-
stimmten Umständen kann der Preis, ein Testurteil, wie z.B. von STIFTUNG WARENTEST, 
der Markenname oder Informationen übeT die Produktzusammensetzung zu einer Schliis-
selinformation werden. Schliisselinfoflnationell haben dann flir die Qualitätsbeurteilung 
durch den NachfragcT ein besonders hohes Gewicht (vgl. ROSENSTIEIJNEUMANN 1991, S. 
92). 
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schutz maßnahmen hat daher eine Schli.issclinformation, welche einen zusätzlichen op~ 
tischen Reiz darstellt, größere Chancen, beim Nachfrager eine Reaktion auszulösen. 
Die Bedeutung von SehWsselinformationen wird verstärkt durch die häufig themati-
sierte "lnJOI'1110Iionsiiberlaslllng" des Konsumenten durch produktbezogene Informa-
tionen (vgl. z.B. KROIlER·RtEL 1994, S. 245). 
Zur Steigerung der Glaubwürdigkeit werden im Rahmen des Signalings neben den 
bereits erwähnten bedeutsamen Investitionen in Umweltteehnologien freiwillig einge-
gangene Verträge ("contingent eontraets") hervorgehoben. Hierzu gehören Aktivitäten, 
dureh die sich ein Betrieb, für die Öffentlichkeit sichtbar, zur Einhaltung von Umwelt-
standards verpflichtet (z.B. durch Öffentlichkeitsarbeit, Umwellsponsoring, die Aus-
richtung der Corporate Identity auf umwehpolitische Ziele oder durch Mitarbeiter-
schulungen). Im Extremfall erfolgt die Darstellung diese Umweltmaßnahmen gegen-
über der Nachfrage in ronn von Garantien. Ohne flankierende vertrauensbildende An-
strengungen ist die Werbung für umweltvertrüglichere Produkte in ihrer Wirkung bc-
eintriichtigt. Wird sie jedoch in entsprechende Maßnahmen eingebunden, kann die 
Glaubwürdigkeit Aussagen gesteigert werden. Unterstützt wird dies durch den Aufbau 
einerökologiebezogenen Reputation (vgl. KAAS 1993, S. 36 f.). 
Als weitere Möglichkeit, um Glaubwiirdigkeitsverluslen entgegenzuwirken bzw. 
zusätzliche Glaubwiirdigkeit zu erlangen, wird die Überprüfungen der sachlichen 
Richtigkeit lind Ernsthaftigkeit der Werbebotschaften durch unabhängige Dritte und 
deren Deklaration genannt (Testergebnisse, Giitesiegel, Umweltberichte) (vgl. HÜSER 
1993, S. 273 f.; vgl. auch WAGNER 1990, S. 15 f.; HOPFENDECK 1994, S. 319). Hierzu 
ist jedoch zu fordern, d<lß diese Instrumente für den Nachfrager transparent gestaltet 
sind und daß ausschließlich der Realität entsprechende Inhalte vermittelt werden (vgl. 
auch AGU 1988, S. 12; A VENARIUS 1995, S. 290). 
Hinsichtlich der Unsicherheit des Kunden bezüglich der Qualitätseigenschaften von 
Produkten im allgemeinen (liltransparenz, exogene Unsicherheit) und im speziellen bei 
komplexen touristischen Angeboten, wird auf die Möglichkeit anbieterseitiger Quali-
tätshinwcise verwiesen, die nicht Bestandteil der Leistung an sich sind (Klassifikati-
ons- und Normierungssysteme, Bewertungen und Auszeichnungen neutraler Institutio-
nell, Leistungs- und Qualitätsgarantien). Des weiteren sollten die Informationen Hin-
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weise auf ein zukünftiges "Qualitätserlcbcn" geben können (vgJ. BLÜMELHUBER 1996, 
S. 67 ff.; vgl. auch HOP,ENBECKIRoTH 1994, S. 143 f.).57 
Die lnfomutionslibertragung mitlels nicht-Ieistungsgebundencr Auszeichnungen 
(Schliisselinformationen), z.B. in Form von Glitesiegeln, die von neutrale Institutionen 
auf ihre sachliche Richtigkeit hin iiberprtift wurden, eröffnet probate Möglichkeiten, 
um aktuelle Ziele der betrieblichen Kommunikation im Rahmen eines qualittitsorien-
tierten Umweltschutzmanagemcnts touristischer Anbieter zu erfüllen. 
57 Zum Einsatz von Testurtcilcn und Qualitätsangaben in der Werbung und möglicher Irre-
flihrung des Konsumenten vgl. KEYßNER 1986, S. 77 f., 83 ff. 
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4 UMWELTKENNZEICHNUNGEN ALS INSTRUMEN-
TARIEN EINES QUALITÄTSORIENTIERTEN UM-
WELTSCHUTZMANAGEMENTS IM TOURISMUS 
K ennzeichnungen, wie z.B. Umwellgiitesiegel, sind ein wichtiges Instrument des qualitätsorientierten UmweltschlItzmanagements touristischer Anbieter. Um die-
ses Instrument fundiert untersuchen zu können, ist zunächst eine definitorische Ab-
grenzungen vorzunehmen. Bevor touristische Kennzeichnungen untersucht werdcn 
können, ist die Analysen unterschiedlicher Kennzeichnungslllcthoden lind die grund-
sätzliche Wirkungsweise von Produktkennzeichnungen erforderlich. U III nach einer 
ReFlexion existenter Umweltkennzeichnungen für touristische Angebote zu eincr Ein-
schätzung dieser Situation hinsichtlich Modifizierungscrfordernissen zu gelangen und 
eine Systematisicl"lIng touristischer Umweltkennzeichnungen vorzunehmen, kann auf 
bereits durchgefUhrten Synopsen zurückgegriffen werden. Eine Explikation wesentli-
cher Beschreibungsmerkmale VOll Kennzeichnungen ermöglicht die Ableitung eines 
Dimensionsrahmens, innerhalb dessen sich Kenllzeichnungskonzepte entwickeln uild 
modifiziercn lassen. Die unterschiedlichen Möglichkeiten zur Gcstaltung der einzelnen 
Dimensionen zeigen Optimierungspotentiale der aktuellen Kennzeichnungssituation im 
deutschen Tourismus auf. 
4.1 Kennzeichnungsformen und Wirkungen 
Die Vielfalt existierender Kennzcichnungsforrnen fiir Produkte erfordert eine systema-
tisierende Vorgehensweise bei der Erarbeitung der Thematik. Im Rahmen der Be-
schreibung von Kennzeichnllngsprozessen wird zunächst ein Überblick Uber Kenn-
zeichnungssysteme gegeben, Uill anschließend Unterschiede in der Methodik von Aus-
zeichnungsvorgängen herauszuarbeiten. Untersucht werden Wirkungen von Produkt-
kennzeichnungen, die sich aus Anbieter- und Nachfragesicht für den Bereich von 
Qualitäts- und Umweltkennzeichnungen abzeichnen, um anschließend auf grundsätzli-
che Mängel des Instrumentariums der Produktkennzeichnung eingehen zu können. 
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4.1.1 }?ormen von Pl'oduktkennzcichnungen 
Produktkellllzeichllungen sind eine Form der informativen WarenkeIlI1Zeiclln/ll1g, wo-
bei das Prinzip der Warenkennzeichnung nach VOLKMANN sowohl auf Sachgüter als 
auch auf Dienstleistungen anwendbar ist.58 Sie dienen dem Informationsaustausch von 
Anbietern und Nachfragern und treten in unterschiedlichen Formen häufig in unmittel-
barer Yerbinuung mit den gekennzeichnetcn Produkten auf. Die teilweise sehr weit ge-
faßte Interprctation des Begriffs "Kennzeichnung" auf jegliche Form der Produktinfor-
mation, die im direkten Zusammenhang mit dem Produkt auftritt, wird fUr die folgen-
den Untersuchungen eingeengt und präzisiert. 
Für den Begriff der Prodllklkel/nzeichl1lll1g finden sich in der Fachliteratur und im 
praktischen Sprachgebrauch eine Vielzahl teilweise synonym verwendeter Begriffe.59 
Klare und allgemeingültige Abgrenzungen eier Begriffe hinsichtlich ihrer Bedeutungen 
und ihrer Voraussetzungen für die Vergabe liegen freilich nur für wenige dieser Be-
zeichnungen vor. 60 Um eine Arbeitsgrundlage zu schaffen, erfolgt zunächst eine Un-
tergliedenmg verschiedener Formen von Produktkennzeichnungen entsprechend ihrer 
wesentlichen Unterscheidungsmerkmale. 
FUhrt man die Logik von VOLKMANN (1994, S. 697 tT.) fort, so lassen sich vier Un-
tergruppen VOll Kennzeichnungen differenzieren: 
• Kennzeichnungen, bei denen die Informationen über wesentliche Produktmerkmale 
"anbieterspezijisch" vereinbart werden . 
• Kennzeichnungen, denen allgemeingliltig vorgenommene Vereinbarungen zugrun-
deliegen, die i.d.R. in Normen oder ähnlichen Regelwerken festgelegt sind. Damit 
bestehen Methoden zur intersubjektiven Beurteilung der den jeweiligen Merkmalen 
zugeordneten Daten. 
58 Die Verwendung dcs Bcgriffs Pmdllktkennzeichnung erscheint daher zeitgemiißer als die 
ursprüngliche und auch heute noch häufig verwendete Bezeichnung Waren kennzeichnung. 
Im folgenden werden Ausführungen, die sich auf dcn Begriff der Warenkennzeichllung be-
ziehen, sowohl für Sachgüter als auch für Dienstleistungen angewandt. 
59 GiHesiegel, Prüfzeichen, Prlifslclllpel, Qualitälszcichcn, Prädikate, Zulassungszeichen, 
Überwachungszeichen, Kennzeichen, Konformitätszeichcn, Zertifizierzeichen, Zertifikate, 
Gütezeichen, Sicherheitszeichen, Siegel, Produktinfonnation, Stelllpelungen, Prägezei-
chen, Testate l1.ä. 
60 Die Gütczeichenverordnung aus dem Jahr 1942 wird von Experten als ungliltig angesehen. 
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• Bezogen <luf innerbetriebliche Qualilälssichenlllgssysteme, sollen Kennzeichnun-
gen eine gleichbleibende Auss<lge zu Teilqlmlitäten eines oder mehrerer Produkte 
eines Anbieters gewährleisten. 
• Im Interesse der Nachfmger und alls Gründen des Anwenderschutzes ist die Kenn-
zeichnung durch eine von unabhängige Dritten vollzogenc Prllfung <lbgesichert. Die 
Strukturen, die dieser Form der Produktkennzeichnung zugrundeliegen, werden in-
ternational üblich als Zertifizienmgssysteme bezeichnet. Hieraus haben sich spezifi-
sche Kennzeichnungen entwickelt. 
Gemäß dieser Unterglicderung spricht VüLKMANN im Falle der Überprllfung durch 
unabhängige Drille von speziellen Kennzeichnungen, wie z.B. Prlifzeichen, Zertifizier-
zeichen, Zertifikaten oder Gtitesiegeln, Zulassungszeichen, Überwachullgszeichen und 
ProduktinformationeIl. Diese Differenzierung naeh dem Gmd der Verbindlichkeit bzw. 
Allgcmeingiiltigkeit lind Absieherung von Kennzeichnungen schließt Mischformen 
nicht aus. So kann z.B. ein Zertifizierungssystem die Forderung nach einem Qualitäts-
sicherungssystem enthalten und von einem Dachverb<lnd einzelner Branchen entwik-
kelt worden sein. D<lher scheint eine detallierte Untergliederung erforderlich, um eine 
verfeinerte Annlyse verschiedener Produktkennzeichnungen zu ermöglichen. Die fol-
gende Differenzierung greift d<ls oben <lngefi.ihrte Vorgehen beziiglich anbieterseitiger 
Kennzeichnungen <luf, die nicht von un<lbhängigen Dritten Oberw<lcht werden (Selbst-
deklarationen) oder durch externe ÜbellHiijung <lbgesichert wurden: 
• Klassifizierende Kennzeichnungen (Handels- lind Glitckl<lssen), 
• Gi.ite- und Sicherheitszeichen (z.B. RAL-Gütezeichen, GS-Zeichen (geprlifte Si-
cherheit), Wollsiegel, Weinsiegel, VDE-Sicherheitszeichen), 
• Gesetzliche Nonnen zur Produktdeklaration (z. B. Lebensmittelkennzeichnungs-
Verordnung), 
• N<llionale und internationale Nonnen (z.B. DIN-Normen, ISO-Nonnen) und 
• sonstige Verb<lnclszeichen und Prädik<lte. 
Auch in dieser Systel1l<ltik schließen sich die einzelnen Ponnen sich nicht gegensei-
tig aus. Giilekl<lssen können z.B. in Form eines GUtczeieheils m<lnifestiert sein. Hierbei 
ist zwischen Kennzeichnungen zu unterscheiden, die sich einerseits auf spezifische 
Produkt merkmale beziehen oder andererseits im Bereich von Managementsystemen 
<llIsgeprägt sind (insbesondere QU<llitäts- lind Umweltschlltzm<lIl<lgementsysteme). Im 
folgenden werden erstere <lls Produktkellflzeichnungen, letztere <lls Managemenl-
kennzeichnungen tituliert. 
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Infolge des umgangssprachlich vielfach verwendeten Begriffs des "Gütesiegels" er-
scheint eine detailliertere Untersuchung dieser speziellen Auspriigung einer Auszeich-
nung notwendig. Der BegriiT des "Gütesiegels" wird in der Fachliteratur kaum defi-
niert lind in Abhängigkeit des jeweiligen Verfassers fiir unterschiedliche Merkmale 
sowohl von Waren und Dienstleistungen als auch von Managementsystemen oder Be-
trieben genutzt. Terminologisch eng verwandt ist das "Gütezeichen", fiir welches klare 
Regeln bestehen, auf die im Rahmen von wettbewerhsrechtlichen Streitfällen zuriick-
gegriffen wcrdcn kann. 61 Giitczeichen entstanden in den industrialisierten Ländern in 
der Zeit nach dem ersten Weltkrieg, als offensichtlich wurde, daß sich das Wirt-
schaftsleben gravierend von jenem der Gründerzeit unterschied. Von Bedeutung fiir 
die Entstehung von Gtitezeiehen war die zunehmende Industrialisierung der Produkti-
onsprozesse, in deren Folge ein Hersteller nicht mehr fiir die Beschaffenheit seiner 
Produkte garantieren konnte, da diese zunehmend von Maschinen gefertigt wurden. Es 
entwickelten sich daher Standards, die garantieren sollten, "daß es paßte" (Normung). 
Unter Standard verstand man damals weniger die Festlegung von Qualitiitskriterien, 
Giiteklassen oder Gesamtqualitäten angebotener Produkte oder Leistungen, sondern 
vielmehr Abmessungen, Definitionen und PrUfmethoden. Es entstanden Nonnungsor-
ganisationen und "Überwachungsvereine", die für den sicheren Umgang mit Anlagen 
zuständig waren und welche die Einhaltung der schnell zunehmende Anzahl an Si-
cherheitsregeln gewährleisten solllen (vgl. zur historischen Entwicklung von Güte-
zeichen RAL 1995, 1997, S. 6 f.). 
Die Rcgeln, ab wann einc Produktkennzeichnung als Gütezeichen bezeichnet wer-
den darf, werden in der Bunclesrepublik Deutschland im wesentlichen durch Grundsät-
ze bestimmt, welche 1953 erstmals vom RAL beschlossen und veröffentlicht, 1973 
Oberarbeitet, vom BUNDESMINISTERIUM FüR WIRTSCHAFf sowie vom DEUTSCHEN 
PATENTAMT geprüft, und vom BUNDESKARTELLAMT hinsichtlich ihrer karteilrechtli-
chen Unbedenklichkeit bestätigt wurclen.62 Wichtig fiir die begriffliche Abgrenzung 
61 1986 zeigt eine empirische Untersuchung, daß 40-50% des "Verkehrs" mit dem Begriff 
"Gütezeichen" die Vorstellung von guter bzw. besonderer Qualität verbindet. 30-50% des 
"Verkehrs" gehen davon aus, daß Gütezeichen von neutralen Institutionen vergeben wer-
den, wobei jedoch nicht die Institution des RAL als ausschließliche Vergabeinstitution an-
geHihrt wird. Auch ist der "Verkehr" im Einzelfall nicht in der Lage, Gütezeichen von 
Verbandszeichen ete. abzugrenzen (vgl. GRUBER 1987, S. 187). 
62 Erste Veröffentlichung der "Grundsätze flir Gütezeichen" im ßundesanzeiger NI'. 146 vom 
09.08.1985 (vgl. auch RAL 1996, S. 4). 
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erscheinL insbesondere der folgende Auszug aus den "Grundsätzen für Gütezeichen" 
des RAL: 
Absatz 1.2 
"Giitezeichen sind Worl- oder ßildl'.cichcn, oder beides, dic als Garanlicausweis zur 
Kennzeichnung von Waren odcr Lcistungen Verwendung finden, dic die wesentlichen, 
an objcktiven Maßstäben gemessenen, nach der Verkehrsauffassung die Gllte einer Ware 
oder Leistung bestimmenden EigensclHlftcll erfüllen, lind deren Träger Gütegcmcin-
schaften sind, dic im Rahmen der RAL-Gemeinschaftsarbeit jedermanll zugänglich und 
vom RAL anerkannte und veröffentlichte Gütebedingungen aufstellen und deren Erflil-
lung überwachen, oder die auf gcsetzlichcll Maßnahmen beruhen." 
Absatz 1.4 
"Gütezeichen sind interessen neutrale, objektive Ausweise der Gi.itesicherung, d.h. einer 
stetig überwachten Güte, die dcn in der RAL-Gemeinschaftsarbeit festgelegten, jeder-
mann zugänglichen lind jcweils vom RAL anerkannten und veröffentlichten Bedingun-
gen gleichbleibend entspricht. Die Gütegcmcinschaftcn und die von ihnen mit dem Recht 
zur Führung der Gütezeichen Beliehenen haben sich daher zu verpflichten, den RAL in 
den Stand zu setzen, jederzeit seinen satzungsgemäßen Pflichten zu genügen und dic Be-
achtung dieser Grundsätze zu überpri.ifen. Das rührcn eines im Intcresse der Allgemein-
heit crrichteten und vom Vertrauen der Öffentlichkeit getragenen Gütezeichens ist nur 
möglich, wenn sichergestcllt wird, daß eine mißbräuchliche Verwendung des Giitezei-
chens ausgeschlossen ist." 
RAL 1996, S. 3 und 9. 
Für die weitere Untersuchung gilt, daß Gütesiegel mittels Wort- oder Bildzeichen 
oder einer Kombination aus bei dem das Vorliegen und die Überpriifung bestimmter 
Qualitäten von Waren oder Dienstleistungen ausweisen. Die Kennzeichnung be-
stimmter Ausprägungen von Managementsystemen wird zunächst nicht hierunter sub-
sumiert. Diese Ausgrenzung ist möglicherweise aufgrund der Veränderung der ein-
schlägigen Verkehrsauffassllng zu revidieren, was jedoch einer erneuten empirischen 
Untersuchung bedarf (vgL hierzu GRUBER 1987). 
Zusammenfassend kann festgehalten werden, daß zwischen Produkt- lind Manage-
meIltkennzeichnungen zu unterscheiden ist lind daß im F<llle der Einhaltung bestimm-
ter Anforderungen, z,B, der ÜberprUfung dureh unabhängige Dritte, Produktkenn-
zeichnungen Gütesiegcl darstellen können. Der Terminus Gütezeichen wird, da eine 
Klärung der Ansprüche des RAL auf ausschließliche Verwendung des Begriffes ent-
sprechend der RAL-Gnmdsätze <In dieser Stelle nicht abschließend beurteilt werden 
kann, im folgenden nur für Gütesiegel verwendet, die diesen Anforderungen genügen. 
Zwischen Produkt- und ManagementkennzeichnungeIl ergeben sich in der praktischen 
Anwendung vielfache Überschneidungen, so daß eine eindeutige Abgrenzung häufig 
schwerfällt (siehe Abb. 4-1). 
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Abb. 4-1: Produkt- lind Jl1anagementkellllzeichmmgell 
ProduktkennzeichnungeIl 
Giitezeichcn, Sicherheits-
zeichen, GUlcsiegel, 
V Management-Klassifikationcn ctc. kennzeichnwlgell 
MiSChfO:'::: 
Qualitätsmanagemeni, 
Umwcltmanagement eie. 
l!:IIIWl/lfl/lld Bearheillll1g: UJl1l1ERT 1999 
4.1.2 Kennzeichnungssysteme 
Produkt- lind Managemclltkennzeichnungcn basieren auf Yergabemodalitäten, die in 
mehr oder weniger strukturierter Form vorliegen können und einen unterschiedlichen 
Verbindlichkeitsgrad besitzen. Diese Strukturen legen den Vorgang der Kemlzeich-
/JII/Jg, häufiger auch als Zertifizierung oder Normung bezeichnet, fest. Aufgrund der 
angeführten strukturellen Unterschiede kommt es in der Folge zu teilweise erheblichen 
Unterschieden der Kennzeichnungen, welche z.B. die gegenseitige Anerkennung der 
Kennzeichnungen unter den einzelnen Marktteilnehmern erschwert. Will man eine ge-
nerelle Charakterisierung der KCllllzeichnungssysteme vornehmen, so läßt sich konsta-
tieren, daß sie 
" ... durch Zeichcn und Zertifikate eine Konformität mit in Normen oder auch mit in an-
deren Regelwerken festgelegten Mindestanforderungen ... " atlsdrticken. 
VOLKMANN 1994, S. 699. 
Um ein Zeichen oder Zertifikat zu erlangen, muß sich ein Betrieb als Ganzes, in 
Teilbereichen oder mit einzelnen Produkten dem Vorgnng der Zertifizierung unterzie-
hen (vgl. auch PÄRSCH 1994, S. 161 1'f., SCHuJ.liSCHULZ 1994, S. 369 1'f.). Auf euro-
päischer Ebene ist der Vorgnng der Kennzeichnung in einer eigenständigen Norm, der 
EN 45012, festgelmlten. Demnach ist die Zcrtifizierung der Konformität63 eine 
63 Ein Konformitätszeichen ist nach DIN EN 45020 ein "geschütztes Zeichen, das gemäß den 
Regeln eines Zertifizierungssystcms benutzt oder vergeben wird und das aufzeigt, daß das 
betreffende Erzeugnis, Verfahren oder die betreffende Dienstleistung in Übereinstimmung 
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.. Maßnahmc durch eincn unpartciischcn Drillcll, die nufzeigl, dnß angemessenes Ver-
trauen bcstcht, daß cin ordnungsgcmäß bczcichnctes Erzcugnis, Vcrfnhren oder eine ord-
nungsgemäß bezeichnete Dienstleistung in Übereinstimillung mit einer bestimmten Norm 
oder einem bestimmtcn anderen normativen Dokument ist." 
DIN 1990. 
Der Vorgang der Überprlifung im Rahmen der Zertifizierung wird im allgemeinen 
als Auditierung bezeichnet. Nach erfolgreicher Auditienmg lind Abschluß des Zertifi-
zierungsverfahrens erhält der Antragsteller die Berechtigung zum FOhren des Priifzei-
chens bzw. des Zertifikates. 
Gmndsätzlich bestehen Unterschiede zwischen "starren Zertifizierungssystemen" 
und "individuellen Kennzeichnungssystemen". Die Möglichkeiten zur Ausgestaltung 
eines individuellen Kennzeichlllll1gss)'sfems sind vielfältig und, über wettbewerbs-
rechtliche Anforderungen hinaus, keinen gesetzlichen Rcgehmgcn unterworfen. Sie 
werden deshalb hiiufig als JreiwiJiige SelbslVell'flichllll1g tituliert. HÜSER (1993, S. 274 
f.) grenzt kurzfristige von langfristigen Selbst verpflichtungen ab, die jeweils Produkte 
oder Produktgruppen, Produktionsphasen oder Produkllebenszyklcn, Teilbereiche des 
herstellenden Betriebes oder den gesamten Betrieb bctreffen können. Als kurzfristige 
Bindungen benennt sie Garantien oder bestimmte Formen von Giitesiegeln. Langfristig 
bindenden Charakter haben demgegenüber der Aufbau von Reputation und Vertrauen 
durch eine Qualitäts- oder Markenpolilik. 
In der Bundesrepublik Deutschland existieren starre Kelll1zeichnungssysteme vor-
wiegend als sog. Rahmcllzcrtifzierungssystell1c: 
DIN-Zel1ifizienmgssystem DVWG-Zertifizierungssystem 
GS-Zeichen-System aufgrund des Ge- Zertifizicrungssystem nach § 24 der Ge-
setzes zur Gerätesicherheit (GSG) werbeonlnung 
RAL-Zertifizierungssystem Eich- und Kalibrierwesen 
VDE-7.crlifizierungssystem System zur Überwachung von Bau-
produkten nuf der Grundlage der Bau-
onllllingen der einzelnen Bundesländer 
Obgleich sich der Ablauf der Zertifizierung je nach Kcnnzeichnungssystem unter-
scheiden kann, sind Kernclemente und -prozesse ableitbar (siehe Abb. 4-2). 
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mit eincr bestimllltcn Norm oder eincm anderen nonnntiven Dokument ist" (DIN 1994, S. 
41). In DIN EN 45012 wird gefordert, daß die Maßnahme durch einen unparteiischen 
Dritten durchgeführt wird (vgl. DIN 1990, s. 6). 
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Abb. 4-2: Kerllelemellte und Ablau! eines Zel'tijizierrlllgsprozesses 
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Normen stellen schriftlich fixierte Konventionen dar, die keine VCIlJflichtcnde Wir-
kung ausüben. Wer sich jedoch fUr eine Partizipalion nach den jeweiligen Normie-
ntngss)'stemen entschließt, ist zu einem Vorgehen nach den aufgestellten Regeln ver-
pflichtet. Juristisch gesehen sind Normungen rechtliche Vorgaben, welche nur für die 
Mitglieder der jeweiligen nationalen Normllngsorganisation verbindlich sind. Die grö-
ßere Bedeutung in der Praxis kann jedoch unterstellt werden:64 
"Bchörden greifen bei ihrcn Entscheidungen neben RechtsverordnungeIl und Verwal-
lungsvorschriften auf Nonnen zurllck, um die Anforderungen von Geselzen zu konkreti-
sieren." 
PEGJAU 1995, S. 21. 
Da nationale Normen zunehmend durch europäische Normen abgelöst werden, wird 
an dieser Stelle kurz auf in die übergeordneten Normierllngstätigkeiten verwiesen. Die 
Erstellung von europäischen Normen erfolgt nach dem Mehrheitsprinzip in clen Gre-
mien der europäischen Normungsorganisation COl1lile Europeen de Normalisatioll 
(CEN). Vertreter der BUl1desrepublik Deutschland ist das Deutsche Institut filr Nor-
64 Im allgemeinen Sprachgebrauch können mit dem Begriff "Normung" unterschiedliche In-
halte verbunden scin: "Zum einen könnte damit die Schaffung von Rechtsrcgeln. also 
förmlichen Gesetzen, Rechtsverordnungen, Satzungen, gemeint sein, zum andercn die 
technische Normung; eine dritte Auffassung wird dahin gehen, beide Sachverhalte daruntcr 
zu fassen" (ENSTIIALER 1995, S. 15). 
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mung e. V. (DIN). Durch das CEN werden europäische Normen (EN) festgelegt, die 
ohne jede Änderung in das nationale Normenwerk aufgenommen werden müssen,65 
Mitglieder in der International Standards Organizatiofl sind weltweit 90 nationale 
Normungsinstitute. In den sog, Technica! Committees (TC) eier ISO werden internatio-
nale Normen erarbeitet. Durch ein EU-Mandat wurde dem DIN die Aufgabe übertra-
gen, weitestmöglich auf europäische Normen zu verweisen. Der Ampl'lIch der Nor-
mung, Handelshemmnisse zu beseitigen sowie auf Einheitlichkeit, Widerspruchsfrei-
heit und Internationalität zu achten, gilt unverändert als Leitmotiv aller Normungsar-
beiten auf Ebene des DIN, CEN und ISO (vgl. PEGLAU 1995, S. 21; vgl. auch 
BÖS HAGEN 1993, S. 27 IT.; ENSTHALER 1995, S. 50 ff.).66 
Flir die Dokllmentation und Präsentation der Ergebnisse von Auditierungs- oder 
Zertifizierungsvorgängen zeigt VOLKMANN (1994, S, 706) zwei Alternativen auf. Zer-
tifikate können sowohl am Produkt angebracht werden als auch dem Produkt lose in 
Form eines Begleitpapiers beigefügt sein (Zertifikate werden dann auch als Priifschein 
oder -paß, -zeugnis, -dokument, Gutachten, oder beglaubigte Priifberichtc be-
zeichnet).67 Flir Priijzeichen gilt, daß sie nach der Zulassung am Produkt selbst anzu-
bringen sind. 
Ein Teil des nach außen sichtbaren Ergebnisses einer Zertifizierung ist ein Label 
(Signet), welches i.d.R. aus einer Kombination von Wort- und Bildzeichen besteht. 
Wortzeichen, als älteste Kennzeichnungsmittel, sind z.B. der Finnenname, Finnenbe-
65 "Wiener Abkommen" vom 27.1.1991 zwischen CEN und der intcrnationalen Organisation 
für StandardisatiOll (ISO) zur Übernahme von in der ISO bereits behandeltcn Normungsan-
gelegenheitcn durch CEN, 
66 Zum Abbau von I-Iandelshemrnnissen durch die Hannonisierung der Industrienormung in 
der RG vgl. BERGt-lAUS 1993, S. 24 ff.; BÖSllAGEN S. 3 ff. 
67 Ein Unterschied zum Prüfzeichen ist, daß Zertifikate einerseits Bestandteil eines Zcrtifizie-
rungssystems sein und andererseits individuell ohne starres System erstellt werden können. 
Eine weitere Form der Zertifikate ist das "Zertifikat in Eigellerklärung" ("Konformitätser-
ktärung") (vgl. VOLKMANN 1994, S. 706). Voraussetzung für das Erlangen eines Zertifi-
kates ist die Zertifizierung. In der DIN EN 45020 wird die Verwcndung des Begriffes Kon-
formiHitszeichen im Zusammenhang mit dem Vorgang der Zertifizierung eingeschränkt: 
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"Konformitätszeichen (für die ZcrtifizierulIg): Geschütztes Zeichen, das gemäß den Regeln 
eines ZertifizieJ'ungssystcms benutzt oder vergcben wird und das aufzeigt, daß das betref-
fende Erzeugnis, Vcrfahren oder die betreffende Dienstleistung in Übereinstimmung mit 
einer bestimmten Norm oder einem anderen normativen Dokument ist" (DIN 1994, S 41). 
Eine weitere Einschränkung erfolgt gemäß DIN EN 45012 für die Zertifizierung der Kon-
formität selbst. Gefordert ist hier, daß die Maßnahme durch einen unparteiischen Dritten 
dUJ'chgefWlft wird (vgl. DIN J 990, S. 6). 
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stantlleile oder abgekürzte Geschüftsbezeichnungen (vgl. hierzu MELDAU 1967). 
Schwer artikulierbare oder lange Namen und Bezeichnungen werden häufig in Buch-
stabenkombinationell und Abklirzungen umgewandelt. Bildzeichen (Logos, Symbole, 
Piktogramme) können vom Nachfrager schneller wahrgenommen und verarbeitet wer-
den als geschriebene WOlle. Die Kombination von W0I1- lind Bildzeichen soll beim 
Kunden eine gedankliche Verbindung zwischen dem Bildzeichen und der ausgewiese-
nen Teilleistungsqualilät herstellen (siehe auch Kap. 3.3.2.2). Über eine derartig prä-
gnante Abbildung hinaus werden in ein Kennzeichnungslabels häufig Erläuterungen zu 
der ausgezeichneten Teilleistungsqualität integriert. Gehen dieses über eine kurze Be-
schreibung hinaus, werden sie iiberlicherweise als Produktinformation bezeichnet. 68 
4.2 Qualitäts- uud Umweltkennzeichnungen im Tourismus 
Im Hinblick auf den Vorgang eier Kennzeichnung sowie die Kennzeichl1ungsformen 
stelll sich die Frage, welche Konzepte geeignet sind, um das qualitätsorientierte Um-
weltsehutzmanagemcnt touristischer Anbieter im Rahmen der betrieblichen Kommuni-
kation zu unterstützen. Zur Beantwortung dieser Frage sind bereits existierende Um-
welt- und QuaJitätskennzeichnungen touristischer Leistungen und Betriebe heranzu-
ziehen, um Perspektiven für das weitere Vorgehen zu entwickeln. 
Eine systematische Darstellung von touristischen Umwelt kennzeichnungen mit 
Qualitätsausrichtung stellt eine Herausforderung dar, da Kennzeichnungen bislang 
überwiegend separat nach QualiUits- oder Umweltkriterien analysiert wurden. Der 
Schwerpunkt liegt im folgenden auf elen Umwellauszeichnungen und basiert auf eier 
oben vorgenommenen Abgrenzung von Produkt- und Managementkennzeiehnungen, 
68 Die Ausgestaltllngslllöglichkeiten Hlr Produktinformationen werden von der Deutschen 
Gesellschaft fUr Produktinformation (DGP) festgelegt. Charakteristisch für die Produktin-
formation, die sich in den siebziger Jahren in Deutschland als eigenständige Disziplin ent-
wickelte (vgl. hierzu VOLKMANN 1994, S. 707), ist, daß die Informationen in Tabellenform 
vollständig in Katalogen und Prospekten dargestellt werden. Die Prodllktinformation ist so 
konzipiert, daß sie Aspekte der industriellen Serienfertigung, den internationalen Waren-
austausch und die Verwendung in verschiedenen Sprachen (zumindest im EU-Raum) be-
rücksichtigt. Üblicherweise lindet diese Form der Verbraucherinformation bei Haushalts-
geräten Anwendung. Hingegen trill die informative Warenkennzeichnung in unmittelbarer 
Verbindung mit dem gekennzeichneten Produkt in vereinheitlichter Form (Label) auf, wel-
che die technischen Daten nach einheitlichen Regeln zeigt und um Produkt angebracht 
wird (vgl. VOl.KMANN 1994, S. 697,706 f.). 
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wobei an geeigneten Stellen jeweils auf Qualitätsaspekte hingewiesen wird. Die Dar-
stellung bereits realisierter touristischer Kennzeichnungen wird ergänzt um Auszeich-
nungen, die bislang noch nicht an touristische Anbieter vergeben wurden, bzw. um 
Konzepte, die sich zur Zeit noch in der Entwicklung hefinden und deren Anwendungs-
potentiale für den Tourismus Gegenstand aktueller Diskussionen sind. 
4.2.1 Kennzeichnungen zum qualitätsorientierteIl Umweltschut:t.managcmcnt 
In der Bundesrepublik Deutschland erfolgt die Zertifizierung von Umweitsehlltzmnnn-
gementsystemen touristischer Betriebe bislang kann mittels branchenspezifischer 
Kennzeichnungssysteme,69 sondern anhand anerkannter Normungssysteme, wie der 
EMAS-Verordnung und ISO 14001. Die folgende Übersicht spezifischer Aspekte die-
ser Systeme baut auf den Ausführungen in Kap. 3.1.2 und 3.2.3 auf und geht prägnant 
auf wesentliche Besonderheiten der Systeme ein, Uill zu einer Einsc1üitzllng der grund-
sätzlichen Eignung von Managclllentkennzcichnllngssystemen als Instrument zur 
Kommunikation eines qualitätsorientierten Umweltschutzmanagemcnts zu gelangen. 
4.2.1.1 EMAS-Vcronlnung 
Nachdem bereits wesentliche Charakteristika der EMAS-Verordnullg vorgestellt wur-
den, gilt es nUll, die Möglichkeiten zu eruieren, welche eine Anwendung der EMAS-
Verordnung im touristischen Umweltschutzmanagemellt mit qualitätsorientierter Aus-
richtung bietet. Der Ablauf der Zertifizierung verdeutlicht, daß das Umweltschutz-
management auf der Aufstellung von Umweltpolitik, Umweltziclen sowie eines kon-
kreten Umweltprogramms basiert (siehe Abb. 4-3). 
Wichtiger Bestandteil des EMAS-Zertifikates (Teilnahmeerklärung) ist die Umwelt-
erklärung des Betriebes, die auch in die externe Überprüfung des Umweltschutzmana-
gementsystems integriert wird. Die aktuelle Fassung der EMAS-Vcrordnung (inkl. der 
Erweiterungsverordnung von 1997) bczieht sich ausschließlich auf Management-
vorgänge und schließt Umweltaspekte im Zusammenhang mit den hergestellten Pro-
dukten grundsätzlich aus. 
69 Auf die Kennzeichnung VOll Teilbereichen touristischcr Umwe!tschutzrnanagernentsysteme 
wird in Kapitel 4.2.1.2 näher eingegangen. 
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Diese Fokussierung kann flir Anbieter, wie z.ll. Rcisevemnstaltcr oder Transportbe~ 
triebc, bei denen sich die Hauptumweltbelastungen aus der Leistungserstellung erge-
ben, zu ciner ungenügenden Erfassung von Umwehschlltzaspekten führcn, Die Über-
arbeitung der EMAS-Verordnung, deren Entwurf vorliegt, sieht hier Änderungen vor, 
indcm Produkte, von denen signifikante Umweltbelastungen ausgehcn, in die Umwelt-
betriebsprüfung mit aufgenommen werden.70 Ein weiteres Spezifikum der EMAS-
Verordnung ist der StalldonbezlIg der Zertifizierung, welcher fi.lr die Kcnnzeichnung 
touristischer Umwcltschlltzmanagementsystcme problematisch sein kann (z.B. für De-
stinationen), Begründet wird der Slandortbezug damit, daß Produkte häufig an ver-
schiedenen Standorten gefertigt und montiert werden. Aueh diese Restriktion könnte 
durch die Modifizienmg der geltendcn Fassung der EMAS~Verordnung verändcrt 
werden: 
70 Vorschlng einer EG-Verordnung des Rmes über die freiwillige Beteiligung von Organisa-
tiOilen an einem Gemeinsehaftssystem für das Umweltmnllngemcnt und die Umweltbe-
triebsprüfung, Anlmng VI, Artikel 6 (vgl. BUNDESRAT 1998). 
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"Tätigkeiten, Produkte und Dienstleistungen einer Organisation können auch zu signifi-
kanten Umweltauswirkungen führen, die die Organisation nicht kontrollieren kann oder 
die erst in einer bestimmten Entfernung auftreten." 
BUNDESRAT 1998, S. 51. 
Aus Anbietersicht nachteilig wirkt sich darüber hinaus die in der Verordnung fest-
gelegten Einschränkungen der Kommunikation aus. Das Prüfzeichen (Teilnahmeer-
klärung) kann fiir die Werbung nur verwendet werden, sofern diese sich nicht auf spe-
zielle Saeh- oder Dienstleistungen bezieht. Die Teilnahmeerklärung darf daher nicht 
für die traditionelle Produktwerbung benutzt werden. Die Verwendung ist vommgig 
fnr die Umwelterklärungen des Betriebes lind die Selbstdarstellung des Betriebes, loB. 
im Rahmen der UmweIterklärung, reserviert, da ansonsten eine Verwechslungsgefahr 
mit anderen UmweltkennzeichnungeIl, die auf den Produkten abgebildet sind, bestünde 
oder von Fehlinterpretationen hinsichtlich der Herstellung von umweltfreundlichen 
Produkten auftreten könnten. Hier sicht der Vorschlag zur Novelle der EMAS-
Verordnung Änderungen vor, indem das Priifzeichen künftig unter Einhaltung be-
stimmter Anforderungen an die Exaktheit und Genauigkeit der Infonnationsinhalte in 
Verbindung mit Tätigkeiten und Produkten verwendet werden kann (vgl. BUNDESRAT 
1998, S. 33 f.). Ein weiterer Kritikpunkt an der EMAS-Verordnung ist der als teilweise 
erheblich eingestufte zusätzliche Bürokratismus, der zu einer Erhöhung bctriebs- und 
volkswirtschaftlicher Kosten führen kann (vgl. HENN 1995, S. 160; vgl. zu Besonder-
heiten der EMAS-Verordnung z.B. SCltuLzfSCHULZ 1994, S. 335 ff.; FUTURE 1995).1 1 
Vorteile nach der Einflihrung eines Umweltschutzmanagementsystems nach EMAS 
werden insbesondere in einer Kostenreduzierung in umweltrelevanten Betriebsberei-
ehen, einer Minimienmg des Risikos von Umweltverstößen, der Erlangung von Wetl-
bewerbsvorteilen sowie behördlichen Erleichterungen bei Oenehmigungsverfahren lind 
Kontrollen erhofft (vgl. z.B. SIGNON 1995, S. 123). 
Die Perspektiven einer Zertifizierung gemäß der EMAS-Verordnung sind filr An-
bieter touristischer Leistungen mit der Erweiterungsverordnung gestiegen und könnten 
durch die geplante Neufassung noch verbessert werden. Da die Veränderungen des 
Regelwerkes noch beschlossen werden mi.issen, kann an dieser Slelle kein abschlie~ 
ßendes Urteil liber die touristische Relevanz der Verordnung gcHUIt werden. Generell 
iSl anzumerken, daß sich die Kostenintensität des gesamten Prozesses bis hin zur Zerti-
fizierung negativ auf die langfristige Umsetzbarkeit im Tourismus auswirken kann, da 
71 Vgl. zur Umsetzung der EMAS-Verordnung in Hotelbetrieben z.ß. FRIEBEI./HAMACIlER 
1994. 
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für kleine und mittlere Betriebe, die keine staatliche Förderung nutzen können, erheb-
liche finanzielle Aufwendungen zu tätigen sind, bevor sich positive Ergebnisse des 
Umweltschutzmanagements z.B. auf die Betriebskosten auswirken (vgl. zu Risiken 
und Chancen fiir kleinere und miniere Betriebe durch die EMAS-Verordnung 
MÖLLER/HERMANN 1996). Auch die Ausgrenzlmg nichteuropäischer Betriebe könnte 
sich nachteilig für touristische Anbieter auswirken, die z.B. internationale Kooperatio-
nen eingegangen sind oder Nachfragesegmente im außereuropäischen Ausland besit-
zen (vgl. zur Gefahr von Hnndelshenllnnissen durch europäische Normen auch 
PEGLAU 1995, S. 23). 
4,2,1.2 Reihe ISO 14000 
Die Zertifizierung des U mweltschutzmnnagementsystems nach ISO 1400 I eignet sich 
im Tourismus grundsätzlich fiir jede Angebotsform, dn kein ausschließlicher Standort-
bezug des Zertifikates vorgesehen ist und nuch die jeweils hergestellten Produkte eines 
Anbieters einbezogen werden. Die Chnrakteristikn des Normensystems lnssen sich 
prägnant anhand eier Unterschiede zur EMAS-Verordnung elnrstellen, soweit dies bei 
den unterschiedlichen Systemstrukturen möglich ist. Über den Stnndort- und Produkt-
bezuges hinaus werden insbesondere der straffere und logischere Aufbau der ISO-
Norm sowie deren dynamische Ab!nuffolge der einzelnen Elemente (Umweltpolitik, 
Umweitprogramill etc.) hervorgehoben. Nnchteilig wird die Ausklammenmg eier 
Pflicht zur Veröffentlichung eier umwcltrelevanten Daten beurteilt. 
Der bereits zitierte Vorschlng fiir eine Novelle der EMAS-Verorelnung sicht die 
Aufnnhme der ISO 14001 als Komponente fiir eins Umweltschutzmanagementsystem 
nach EMAS vor (vgL BUNDESRAT 1998, S. 22), so dnß die aufgezeigten Unterschiede 
in Tab. 4-1 bei der Systeme nach Verabschiedung der sog. "EMAS 2" einer Überar-
beitllllg bediirfen. 
4,2,1.3 Reihe ISO 9000 
Der Nnchweis Ober die Leistungsnihigkeit von Herstellungsprozessen eines Betriebes 
(Sicherstellung von KUl1dellanforelerungen im Sinne eines Qualitätssichenmgssystems) 
gilt unnbhängig von der Art der Sachgiiter oder der Dienstleistungen, da die ISO 9001 
universell auf die Qualitätssicherungssysteme allef Branchen anwendbar ist (vgl. 
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JACKSON/AsHTON 1995, S. 33 ff.; CEN 1994),72 Problematisch bei eier NOI:inung tou~ 
ristischer Leistungsqualilät ist elie in weiten Teilen bestehende Abhängigkeit eier Er-
gebnisqualität von personellen Leistungen, wie generell in serviceintensiven Branchen. 
Tab 4-1' Unterschiede zwischen Eil.fAS· Verordnung und ISO-Norm 14001 
EMAS-Verordnung ISO-Norm 14001 
Normungsart Europäische Verordnung Internationale Norm 
Formaler Autllau schlecht strukturiert, viele Querver- logisch und ablauforientiert 
weise 
Räumliche Gültig- nur inllcrhalb Europas weltweit 
keit 
Auditobjekt Betriebsstandort Unternehnlllng 
Ziele (Schwer- Verbesserung der Umweltauswirkull- Managcmelltentwicklung, um Verbes-
punkte) gen lind Information der Öffellilich- serungen der Umwcltauswirkungen zu 
keit erzielen 
PrüfprozeßI Umfassende erste Umweltprüfung ge- Umweltprlifung nur empfohlen 
Prüfkrilerien fordert 
Umweltaudils zu System, Kennzah- Umweltalldits zum System; Prüfungs-
len, UJIlwellerklärung und Einhaltung umfang kann beliebig festgelegt wer-
dcr uJIlwellreehtlichen Anforderun- den 
gen 
Register von Urnweltauswirkungen Feststellung der Umweltallswirklmgen 
ist strukturiert vorgegeben methodisch offen 
Chccklisten mit inhaltlichen Vorga- Interpretationsspielräulllc 
ben 
Verpnichtung zur ... dcr Umweltallswirkungen ... des Umweltmanagementsystems, zur 
kontinuierlichen Verbesserung der Umweltallswirkull-
Verbesserung. gen 
Audit'l.yklllS Maximal drei Jahre nicht festgelegt 
Veröffentlichung Pflicht zur Veröffentlichung der Um- Lediglich die Umwcltpolitik muß öl' .. 
weltcrklärtlTlg fentlich zugänglich sein 
Zertifizierung Validiertlng durch Umwe1tgutachter Zertifizierungsverfahren unklar 
Elltll'llIjwul Be(/rbeltul/g: LOOlJERT 19991/(/c!J MEFFERTIKIRCHGtORG 1998, .s. 419 
Die Implementierung eines Qualitütsmanagemenlsystems im Kontext eines Umwelt-
schutzmanagements erscheint notwendig, wenn Umweltaspekte touristischer Leistun-
72 Zur Entwicklung der Zertifizierung von Qualitätsmanagemcntsystelllcll vgl. HANSEN 1993. 
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gen Qualitätskomponenten aus Nachfragesicht darstellen und in diesem Fall Maßnah-
men, die zur Sicherung der Qualität von Leistllngsbestandteilen ergriffen werden, eine 
Schnittmenge zum betrieblichen Umweltschutz bilden. Die Optimierung von UITI-
welt relevanten Produktionsstufen zur Garantie einer weitgehend fehlerfreien Leistung 
scheint für die Zielsetzung und Glaubwürdigkeit eines qualitätsbezogenen Umwelt-
schutzmanagements touristischer Anbieter nicht nur vorteilhaft, sondern zwingende 
Voraussetzung zu sein. 
Das Qualitätsmanagementsystem und das Umwcltschutzmanngementsystem nach 
ISO basieren zwnr auf den gleichen grulldlegenden Managementprinzipien lind bei der 
Umsetzung der Normen kann auf gemeinsame Systemelemente zuriiekgegriffen wer-
den, jedoch wird eine eigenständige Organisation des betrieblichen Umweltschutzes 
allfgrund der unterschiedlichen Ziele (Einhaltung von Kundenerwartungen (ISO 9001), 
kontinuierliche Verbessenmg des Umweltschutzes (ISO 14001)), Zuständigkeiten und 
betrieblichen Abläufe erforderlich sein, da zahlreiche "Qualitätssicherungskategorien" 
(z.B. Prüfstatus, Lenkung fehlerhafter Produkte) als "nicht kompatibel" zu den Anfor-
denillgen des Umweltschutzes einzuschätzen sind. Darüber hinaus bestehen BefHrch-
tungen, daß durch ein Qualitätsmanagement Entscheidungen getroffen werden, die 
konträr zur Umweltpolilik eines Betriebes stehen können (vgl. z.B. JASCH 1995, S. 45 
f.; HALLAY 1995). 
Zusammenfassend stellt sich bezüglich der Eignung der vorgestellten Konzeptionen 
von QlIalitäts- und Umweltkennzeichnllngen im Kontext der Kennzeichnung von Ma-
nagementsystemen fiir touristische Leistungen die Frage, inwiefern dem Urlallber die 
Bedeutung von Managementzertifikaten geläufig und für ihn von Relevanz ist.73 Ma-
nagementkennzeichnungen garantieren dem Nachfrager keine Prozeß- lind Ergebnis-
qualität hinsichtlich Umweltschutz, Umweltzustand oder anderen Teilqualitäten der 
Produkte, sondern lediglich die Existenz eines organisierten Umweltschutzes bzw. ei-
ner Qualitätssicherllng im Betrieb. Vielfach wird davon ausgegangen, daß sich ein 
Umweltschutz- bzw. Qualilätssicherungssystem auf die Verbesserung von Leistllngs-
qualität bzw. Umweltschutzleistung auswirkt. Auch ist anzuzweifeln, ob die Bemii-
hungen eines Betriebes zum Schutz det· Umwelt oder die Einhahung von Umwelt-
schutzstandards ohne ein Umweltmanagcmellt auf einem gleichbleibenden bzw. konti-
nuierlich steigenden Niveau garantiert werden können. 
73 Kundenseitige Fordcrungen naeh einer Zerlifizierung nach der Reihe ISO 9000 ff. crgeben 
sich bislang überwiegend im Scgmcnt der Geschäftsreisendcn. Dic wenigsten Privatkundcn 
sind mit dcr Bcdcutung eines Zertifikates nach ISO 9000 vertraut (vgl. SCHREIER 1995). 
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Bezüglich ihrer räumlichen Geffllngsbereiche kann feslgehalten werden, daß eine 
europäische Norm, wie z.B. die EMAS~ Verordnung, grundsätzlich flir europaweit 
agierende Betriebe relevant ist, dagegen fUr global ausgerichtete Unternehmenslätig-
keilen internationale Standards, wie insbesondere ISO-Nonnen, zu beachten sind. 
HarmonisieJ"Ungen im Bereich der verschiedenen Normensysteme werden diskutiert 
und zeichnen sich im Rahmen des Entwurfs zur EMAS-Novelle bereits ab,?4 obwohl 
eine Verbindung von Umweltschutz- und Qualitätsmanagementsystemen, die Ober eine 
Beri.lcksichtigung von Einzelaspekten bei der Zertifizierung hinaus reicht cher als inef-
fektiv beurteilt wird. FUr das qualitätsorientierte Umweltschutzmanagement touristi-
scher Betriebe kann daher resUmiert werden, daß in eine Kennzeichnung touristischer 
Umweltschutzmanagementsysleme zumindest diejenigen Elemente des Qualitätsmana-
gements, z.B. nach ISO 9001, integriert werden sollten, bei denen sich die Zertifizie-
nlilg auf die Einbindung des Managemcnts von Umwellfaktoren bezieht.75 Weiterge-
hend sind jene Umweltaspekle zu berUcksiehtigen, welche aus Sicht des Urlaubers 
Qualitätsrelevanz besitzen. 
4.2.2 Umwelt- und qualitätsbezogcllc Produktkcnnzcichnungcll 
FUr die Kennzeichnung lIInweltbezogener Leisllmgsaspekte touristischer Angebote 
stehen vielfältige Alternativen zur VerfUgung. Zunächst können sich Anbieter touris-
tischer Leistungen auch um Umweltkennzeichnungcll bewerben, die für Waren und 
Dienstleistungen anderer Branchen konzipiert wurden. Hierzu ist im Vorfeld häufig 
eine ÜberprUfungcn der technischen lind formalen Machbarkeit notwendig. Exempla-
risch zu nennen ist in diesem Kontext das Umweltzeichen "Blauer Engel", nir das zur 
74 Die Kommission ist angehalten, andcre einzelstaatliche, europäische lind internationale 
Normen filr Umweltmanagementsysteme bei der Zertifizierung nach EMAS anzuerkennen. 
Bereits in der geltenden Fassung der EMAS-Verordnung sind in Artikel 12 die Konse-
quenzen einer "Anerkennung von Nonnen" festgelegt. Unternehmen, die" ... nach geeig-
neten Zertifizienmgsverfahren eine Bescheinigung darüber erhalten haben, daß sie diese 
Nonnen erfüllen, geltcn als den einschlägigen Vorschriften der Verordnung entspre-
chend ... ", wcnn diese Normen und Verfahren durch die Kommission anerkannt wurden 
(gemäß Artikel 19 der EMAS-Verordnung). 
75 Die Frage, inwieweit Umweltschutzlllanagclllcntsysteme als eine Form des Qualitätsmana-
gements gelten können oder eine spezielle Form von Qualitäsmanagementsystemen dar-
stellen, ergibt sich als logische Konsequenz des gewählten Ansatzes. Eine Beantwortung 
führt jedoch an dieser Stelle zu keinem wesentlichen Erkellntnisgewinn für das ausge-
wählte Unlersuchungsziel und wird daher nicht weiter verfolgt. 
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Zeit seitens der Hir die Vergabe des Kennzeichens Verantwortlichen die Anwen-
dungsmögJichkeiten für touristische Produkte diskutiert werden. 
Seit den achtziger Jahren Umweltkennzeichnungen werden speziell für touristische 
Leistungen entwickelt. Diese Kennzeichnungssysteme sind Oberwiegend aus Bran-
cheninitiativen entstanden und sind daher gegenüber Normungssystcmen individuelle 
Kennzeichnungssysteme. Einige dieser Auszeichnungen werden im Anschluß beispiel-
haft vorgestellt, um einen Überblick Ober vorhandene Umweltkennzeichnungsformen 
zu geben. 
4.2.2.1 Giitczeichcll und Qualitätsklassifikatiollcll 
Für die Vergabe von Qualitätsglitezeichen wurdcn, den bereits erläuterten RAL-
Grundsätzen entsprechend, RAL-Giitegemeillschaften gegriindet (siehe hierzu Kap. 
4.1), welche die Auszeichnung von Teilqualitäten touristischer Leistungen zum Ziel 
haben (z.B. gbk-Giitegemeinschaft Buskomfort e.V., Deutsche Landwirtschafts-
Gesellschaft e.V. (Urlaub auf dem Bauernhof)). Andere Giitezeichen sind, je nach An-
gebotsform, auch von Tourismusanbietern nutzbar (Giitegemeinschaft Diiitverpflegung 
e.V., Giitcgemeinschaft Kneippkureinrichtungen e.V.). 
Eine weitere Möglichkeit, um den Nachfragern das Vorliegen bestimmter Qualität 
touristischer Leistungen zu signalisieren, sind Klassifizierungssysteme, die nicht als 
Gütezeichen konzipiert sind. Q/wlitäfs-Klassijizienmgssysteme dokumentieren Unter-
schiede in der Ausprägung von Qualitätsstandards. Es erfolgt somit eine Betrachtung 
einzelner Produktmerkmale hinsichtlich ihrer Ausprägung bzw. ihrer Existenz. Die 
Unterschiede, die zwischen vergleichbaren Produkten existieren, werden dazu in meh-
rere Stufen eingeteilt. Diese Stufen ("Klassen") werden zur Differenzierung unter-
schiedlich benannt, um der Zielgruppe des Produktcs den jeweiligen Standard zu ver-
mitteln. Häufig verwendete Bezeichnungen sind Handelsklasscn "A, B ,C" oder "I, 11, 
BI", 1-5-Sterne lI.a. Im Tourismus haben Klassifizierungssysteme für Beherber-
gungsbetriebe (Fünf-Sterne-Klassifikation für HOleibetriebe) odcr fiir die Gastronomie 
(Michclin-Stcrne, Kochlöffel elc.) eine lange Tradition. Auch RAL-Gütezcichen kön-
nen als Klassifizierung konzipiert sein, wie Z.B. die Kcnnzeichnung der gbk-
GOtegemeinschaft Buskomfort e.V., mit welcher anhand von ein bis fünf Sternen die 
Qualitätsuntcrschiede von Reisebusse verdeutlicht wcrden. 
In diesem Zusammenhang ist auf die Prädikatisierung von Kur- und Erholungsorten 
sowie von "Heilbrunnen" hinzuweiscn, welche vom DEUTSCHEN BÄDERVERBAND 
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E.V. vorgenommen wird. Die Anerkennung eines Olles als Kur~ oder Erholungsort 
bzw. als Heilbrunnen basiert im wesentlichen auf einer durch den Verband erlassenen 
Begriffsbestimmung, in welcher die Voraussetzungen definiert werden, die von den 
Orten erfüllt werden müssen (vgl. hierzu DEUTSCHER BÄDERVERBAND E.V.I 
DEUTSCHER FREMDENVERKEHRSVERBAND E. V. 1991: zu Perspektiven der Markenbil~ 
dung im Kmwesen vgl. DEHMER 1996). 
4.2.2.2 Umweltzeichen "Blauer Engel" 
Mit dem Umweltzeichen "Blauer Engel"76 werden Ausprägungen von Produktmerk~ 
malen gekennzeichnet, aufgrund derer ein Produkt als umweltfreundlicher im Ver-
gleich zu anderen Produkten bewertet werden kann. Es handelt sich daher um die 
Kennzeichnung einer relativen UmlVeltjreul/dlichkeit. 
"Zicl dcs Umwcltzcichens ist es, die vorhandenen relativcn Untcrschiede in der Umwclt-
qualität, soweit sic erhcblich sind, zu kennzeichnen und die aus Urnwcltsicht bessere, 
"intelligentere" Lösung auszuweisen." 
UMWEUBlJNDESAMT 1990, S. 15. 
Die Einführung des Umweltzeichens wurde 1977 auf Initiative des BUNDESMI-
NISTERS DES INNERN von den UMWELTMINISTERN der Länder beschlossen,?7 Zei-
cheninhaber ist der BUNDESMINISTER FÜR UMWELT, NATURSCHUTZ UND REAK-
TORSICHERHEIT, jedoch wurde die Verantwortung für die Vergabe des Umweltzei-
chens an drei Institutionen übergeben, die im Rahmen des Vergabeverfahrens festge-
legte Aufgaben zu erfüllen haben,?8 Der regionale Geltungsbereich des Umweltzei-
chens ist nicht auf die Bundesrepublik Deutschland beschränkt. Aus den "Grundsätzen 
zur Vergabe des Umweltzeichens" wird deutlich, daß das Umweltzeichen als Instru-
ment zur UnterstlitzlIng eines umweltschutzbezogenen Leistungswettbewerbs der 
Wirtschaft konzipiert wurde (vgl. auch UMWELTBUNDESAMT 1990, S. 13 tl): 
76 Die ßczcichnung "Umweltzeichen" wird, analog zur Vcrwcndung des Begriffs "Gütczci-
ehen", ausschließlich für dcn "Blauen Engel" verwendet. 
77 1986 ist an die Stellc dcs Bundesministers des Inneren der Bundesminister für Umwelt, 
Natl11'schutz und Reaktorsicherheit getrcten. 
78 Oie fachliche Vorbereitung dcr Vergabe erfolgt durch das UMWELTBUNDESAMT, während 
Entscheidungen über Einzelhcitcn dcr zu kennzeichnenden Produktgruppcn von der "JURY 
UMWEI.TZElCIIEN" gefällt werden. Organisatorisch wird der Vergabeprozeß vorn RAL be-
glcitet (vgl. UMWE1,TBUNDESAMT 1998). 
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"Das Umweltzeichen wird grundsätzlich sowohl filr Waren als auch flir Dienstleistungen, 
Herstellungs- und Entsorgungsverfahren, industrielle Anlagen oder Unternehmen vergeben. 
• Die Anforderungen des Umweltzeichens sind so hoch angelegt, daß nur wenige Produkte 
auf dem Markt sie erflillen können. 
Die Anforderungen des Umweltzeichens beziehen sich immer auf die Hauptumwelt-
belastungen, die VOll demjeweiligen Produkt ausgehen. 
Bei der Bewertung der Umweltbelastullgen ist die gesamte Lebensphase eines Produktes 
- von der Produktion über den Gebrauch bis zur Entsorgung - zu betrachten." 
UMWEt"lllUNll!:SIIMT J991,S.I. 
Angestrebt wird die Etablierung des Produktmerkmals "Umweltfreundlichkeit" als 
anerkanntes produktbezogenes Qualitiitsmerkmal (vgl. UMWELTBUNDESAMT 1990, S. 
13 f.). Die Vergabekriterien werden fiir jede Produktgruppe, für die ein Antrag auf 
Überprüfung der Möglichkeit einer Kennzeichnung mit dem Umweltzeichen einge-
reicht wird, gesondert festgelegt, so daß sich an dieser Stelle kein einheitlicher Kriteri-
enkatalog abbilden Hißt. Anhaltspunkte für die Vorgehensweise bei der Auditierung 
liefern die bereits angeführten Grundsätze für die Vergabe. Zunächst werden die 
!1auptul11we!tbe!asfllngen der Produkte analysiert. llierbei wird eine ganzheitliche Be-
trachtllng angestrebt, die durch die Analyse des jeweiligen Produktlebellszyklus reali-
siert werden soll. Dariibcr hinaus sind "alle Gesichtspunkte des Umweltschutzes" zu 
beachtet, einschließlich der Möglichkeiten zum sparsamen RohstoJJeillsatz. Im Ver-
gleich zu Produkten, die "dem gleichen Gebrauchszweck" dienen, darf sich die Ge-
brauchstallglichkeit des zu kennzeichnenden Produktes nicht wesentlich verschlech-
tern und das Produkt darf durch die Umweltschutzmaßnahmen bzgl. seiner Sicherheit 
nicht negativ beeinträChtigt werden (vgl. UMWELTBUNDESAMT 1996a , S. I) (siehe 
Abb.4-4). 
Das Umweltzeichen ist als Maßstab Jür ökologische Produktgeslaltllllg auf eine ste-
tige Verbesserung des Umweltschutzes ausgerichtet. Um diesem Anspruch gerecht zu 
werden, sollen die Kriterienkataloge in einem Zweijahresturnus überarbeitet lind dabei 
dem aktuellen Stalld der Technik angeglichen werden. Zur Erforschung der Bekonl1t-
heit und Bedeutllng des Umweltzeichens für den Konsumenten wurde 1996 eine reprä-
sentative Untersuchung durch das IPOS-INSTITUT durchgeführt. Die Studie kommt zu 
dem Ergebnis, daß das Umweltzeichen 29% der BundesbUrger unbekannt ist. Als 
Hinweis auf umweltfreundlichere Produkte bekannt ist das Umweltzeichen bei 51% 
der Bevölkerung; 47% der Befragten achten beim Einkauf auf entsprechend gekenn-
zeichnete Produkte. Eine erhöhte Zahlungsbereitschaft signalisieren 32% der Bundes-
bOrger. Ein Vergleich dieser Daten mit Erhebungen aus früheren Untersuchungen 
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zeigt, daß die Aufmerksamkeit gegenüber dem "Blauen Engel" als Erkennungszeichen 
rur umweltfreundlichere Produkte tendenziell gesunken ist (vgl. PREISENDÖRFERI 
WÄCHTER-SCHOLZ 1997, S, 70 ff.), 
Abb. 4-4: Pl'iifkl'iteriellbereiche zum Umweltzeichell "Blauer Ellgel" 
~,n I-ler-Umwelt- Ge- b7.w. Entsorgung 
schlItzaspekte stellung \~rbrallch 
Gefahrstoffe 
Schadstoffemissionen 
Luft 
Wasser 
Boden 
Geräuschclnissioncn 
Abfall 
Vermeidungl 
VerminderungJ 
Verwertung 
Rcssourcenschonung 
I Ocbrauchstauglichkcit 
I Sicherheit I 
Quelle: UMIYELTllUNDESAMT 1994, S. 21 
Als Instrument der betrieblichen Kommunikation kann das Umweltzeichen von Her-
stellern und in einigen Fällen auch von Händlern der gekennzeichneten Produkte ein-
gesetzt werden. Einschränkungen erfolgen dahingehend, daß die Werbung produkt-
bezogen erfolgen muß und nicht der Darstellung des Betriebes dienen darf (vgl. 
UMWELTBUNDESAMT 1990, S. 26 f.). Erschwerend für die inhaltliche Ausgestaltung 
der Kommunikation eines qualitätsorientierten Umweltschutzmanagements erscheint 
der Umstand, daß die Informationen sich jeweils auf den als umweltfreundlich ge-
kennzeichneten Teilaspekt des Produktes beschränken müssen (siehe Abb. 4-5). 
Bislang lag der Schwerpunkt der Vergabe des Umweltzeichens auf Produktgruppen 
von Sachgiitern. Aktuelle Bestrebungen zielen jedoch auf eine verstärkte Vergabe an 
Dienstleistungsbetriebe ab. In diesen Zusammenhang ist auch die aktuelle Diskussion 
um Möglichkeiten zur Kennzeichnung touristischer Angebote mit dem Umweltzeichen 
einzuordnen (vgl. http://www.blauer-engel.de;GERSMANN 1998, S. 84 f.). 
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Abb.4-5: Das Umweltzeichen "Blauer Engel" 
Quelle: !iltl)://wwlV.!J/auer-engel.(le 
Eine erste Überprüfung der Anwendbarkeit der Vergabekriterien des Umweltzei-
chens flir tOl/ristische Leistungen macht deutlich, daß eine Kennzeichnung grundsätz-
lich möglich erscheint, in einigen Anforderungsdetails jedoch Konkretisicrungen er-
forderlich sind (vgl. LÜBBERT 1999). Das Umweltzeichell ist keine Auszeichnung im 
wettbewerhsrechtlichen Sinne und ist abzugrenzen VOll sog. Umweltpreisen. Hier geht 
es nicht um die Kennzeichnung einer kompletten Produktgruppe, die als solche ver-
gleichsweise geringe Umweltbelastungen aufweist. Vielmehr werden bevorzugt Pro-
duktgruppen ausgezeichnet, von denen besonders hohe Umweltbelastungen ausgehen, 
da hier umweltverträglichere Produktalternativen als besonders wichtig angesehen 
werden (vgl. UMWELTBUNDESAMT 1990, S. 17). Das Umweltzeichen ist ebenfalls VOll 
Giitcsiegeln und -zeichen abzugrenzen, die eine Garantie Hir die Einhahung einer fest-
gelegten Produktgiite geben. 
4.2.2.3 Blaue Europa-Flagge und andere touristische Umweltkennzeichnungen 
Exemplarisch fUr touristische Umweltgiitesiegel wird die "Blaue Europa-Flagge" 
(Blaue Flagge) vorgestellt, da an diesem Beispiel mehrere Aspekte dieser Kennzeieh-
nungsfonn verdeutlicht werden können. Die Blaue Flagge wird im Gebiet der Bundes-
republik Deutschland seit 1987 von der DEUTSCHEN GESELLSCHAFT FÜR UM-
WELTERZIEHUNG E.V. fiir Strände, Badestellen und Sportboothüfcn sowie Segelflug-
gelände vergeben. Dachorganisation des europaweit geltenden Kennzeichens ist die 
STIFTUNG FÜR UMWELTERZIEI-IUNG IN EUROPA (FOUNDATION FOR ENVtRONMENTAL 
EOUCATION IN EUROPE F.E.E.E.) mit Sitz in Kopenhagen. Die Blaue Flagge wird fUr 
die Dauer eines Jahres nach erfolgter Beurteilung durch eine nationale Jury vergeben. 
115 
4 Umweitkennzeichnuilgen . 
Die Zusammensetzung der Jury und die Vergabekriteriell variieren entsprechend der 
auszuzeichnenden Einrichtungen (Strände elc.) (vgl. SCHWICHTENBERG 1998),79 Die 
Krilerienkataloge rur die Vergabe der Blauen Flagge weisen untereinandcr 11m verein-
zelt Übereinstimmungcn auf (z.B. Umweltkommunikationslllaßnahmen) (Vergabekri-
terien siehe Tab. 4-2). 
Die Blaue Flagge ist eine der wenigen touristischen Umweltkennzeichnungen, deren 
Kriteriellkatalog eine Ausrichtung auf Qualitätsaspekte von Umweltfaktoren auf-
weist,so Vorteilhaft am Konzept der Blauen Flagge erscheint die Ausrichlung als 
"Dachkennzeichnung" mit modifizierten Kriterienkatalogcn, mit dellen auf die Spezi-
fika des jewieligen Teilnehmerkreises cingegangen werden kann. Die explizite Aus-
richtung der Blauen Flagge auf die Komlllunikation mit dem Nachfragcr ist als ein wc-
sentlicher Vortcil der Kennzeichnung anzuführen. Jedoch wurden bislang keine empi-
rischen Untersuchungen der Nachfrage durchgeführt, dcren Ergebnisse in die Kriteri-
enkataloge hälten einfließen können.8 1 Auf den Bekanntheitsgrad und den Wiederer-
kcnnungseffekt des Labels (siehe Abb. 4-6) wirkt sich der europaweite Geltungsbe-
reich der Umweltkennzeichnung positiv aus, sofern eine konkruente Komillunikati-
onspolitik umgesetzt wird. 
Nachteilig ist der begrenzte Teilnehmerkreis zu bewerten, da somit nur stark spezia-
lisierte Angebote mit der Blauen Flagge gekennzeichnet werden können. Auch das Be-
wertungs- und Vergabeverfahren ist umstritten. Problematisch an einer Kennzeichnung 
der Badewasserqualität ist z.B., daß die Kommunikation der gemessenen Werte ersl 
nach dem Zeitpunkt der Messung erfolgen kann und die gemessenen Werte t1.U. im 
Zeitpunkt der Nutzung (Aufenthalt in oder an dem Gewässer) bereits nicht mehl' mit 
dem aktuellen Zustand übereinstimmen (ex-post Kommunikation). Weiterhin ist auf 
das Problem europaweit heterogener Meßverfahren hinzuweisen, die zur Zeit noch 
nicht harmonisiert sind. Auch sind Faktoren wie die Sauberkeit von Badegewässern 
von Kommunen, die sich um die Blaue Flagge bewerben, häufig nur in Teilbereichen 
beeinflußbar, da diese Ld.R. auch von externen Faktoren bestimmt werden. 
79 Zur Blauen Flagge vgl. insbesondere die Bewerbungsunterlagen der DEUTSCHEN GE-
SELI.SCIIAI'T FÜR UMWELTERZIEIIUNCi E.V. 
80 Oie Sauberkeit von Badegewässern wird nach Anforderungen der ßadegewässerrichtlinie 
(76/160/EWG) beurteilt). 
81 SCIIWICIITENBEIW (DGU Schwerin), Vortrag am 29.10.1998 auf der "Fachtagung Um-
weltkennzeichnungen im Tourismus" an der LMU München. 
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Quelle: http://lI'lVwleee.o/"g 
Über die Blaue Flagge hinaus existieren im deutschsprachigen Raum eine Vielzahl 
verschiedener Tourismuskennzeichnungen mit Bezug zu diversen Umweltaspekten. 
Vergabeinstillitionen (Zeichengeber) sind i.d.R. touristische BrancheI1verb~1nde auf 
BUJl(lcs- und Landesebene, regionale Fremdenverkehrsverbände und -ämter, aber auch 
international organisierte ökologieorientierte TOllrismusvereine lind -organisationen. 
Die folgende Tabelle soll einen Einblick in diese Viclzahl geben und damit die Hete-
rogenität der räumlichen lind produktbezogenen (sektoralen) Geltungsbereiche der 
Kennzeichnungen verdeutlichen (siehe Tab. 4-2 und Anhang Tab. A).82 
Über die bereits angewandten Umweltkennzeichnungen hinaus ist insbesondere auf 
zwei Konzepte hinzuweisen, die bislang noch nicht in der Praxis realisiert werden 
konnten, Der "Grüne Koffer", der vom ÖKOLOGISCHEN TOURISMUS IN EUROPA E,V, 
(ÖTE) entwickelt wurde, ist ein umfassenderer Ansatz, als die oben dargestellten 
Kennzeichnungen. Hinsichtlich der sektoralen Geltung ist die Konzeption auf ßeher-
bergungs betriebe, Tourismusorte und Reiseveranstalter ausgerichtet lind ist daher, 
ähnlich wie die Blaue Europa-Flagge, eine "Dachkennzeichnung". Als räumlicher 
Geltungsbereich ist Deutschland, unter Umständen Europa angedacht. Die einzelnen 
Kriterien gehen teilweise über die Anforderungcn anderer Kennzeichnungen hinaus, 
Da die Konzeption bislang noch theoretischer Natur ist, kann an dieser Stelle keine 
abschließende Bewertung einzelner Kriterien erfolgen (vgl. ÖTE 1998), 
82 Aufstellungen touristischer Umweitkennzeichnllilgen werden in zunehmendem Umfang in 
verschiedenen Medien publiziert (vgl. I·!AMEI.E 1996; UNEP 1998; http://www.eco-
tip.org). 
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Tab 4-2' T(}lll'i~tische Umweltgiitesiegel im deutschsprachigen Raum 
Giitcsicgcl Zeichcngcbcr Zcichcnnchmcr (Gcltullgsbc-
rcich) 
Blaue Europa-Flagge für Striill- Deutsche Gesellschaft für Gemeinden, Vereine (europaweit) 
de, Badestellen, Sponboothiifen Umwelterziehung (DGU) (in 
und Segell1uggcliinde Deutschand. verantwortlich) 
Blaue Schwalbe Verträglich Reisen Beherbergllngsbetriebe (bundes-
weit und im Ausland) 
Eichhörnchen ADAC Autobahnraststiitten (bundesweit) 
Österreichisches Umweltzeichen Bundesministerillll1 für UIll- Beherbergungsbetriebe (Bundes-
weIt, Jugend und Familie republik Österreich) 
(Wien) 
Öko Grischun Böcke Verein Ökomarkt Gmubün- Beherbergungs - und Landwirt-
den schaftsbetriebe (Region Graubün-
den) 
Ulllweltsicgel Tirol Tirol Werbung Beherbcrgungsbetriebe (Tirol) 
Die beste Wahl flir die Umwelt Collegium Touristiculll Ca- ßeherbergungsbetriebe (Kiirntcn) 
rinthiae (CrC), Kärnten 
Umweltsiegel Lungau Öko-Ausschuß des Gebiets- Beherbergungsbelriebe (Lungau) 
verbandes Lungau 
Grüne Hand - Wir tun etwas für Gemeinde Saalbach Beherbergungsbetriebe (Saalbach) 
die Umwelt 
Si lbcr<liestel Gemeinde Mittelberg I Beherbcrgungsbetriebe 
Kleinwalsertal (Kleinwalsertal) 
Umweltbiiulllchen Verkehrsamt Radolfzell Hotclbetriebe (Radolfzell) 
"Wir führen einen ulilweitorien- Deutscher Hotel- und Gast- Hotel- und Gastställenbetriebe 
tienen Betrieb"* stättenverband DEHOGA (regional) 
"'wml als Wettbewerb deklanert, aktuelle Entwleklungstcndenzcn dcutcn Jedoch auf eille Andenmg 
der Kcnllzciehnungsform hin. 
Qllelfe: HAMELE 1996; Zusammenstellung /lud ErgiillZllllgen: LünnERT 1999 
Der "Reisestem", der sich ebenfalls noch im Entwicklungsstadium befindet, ist auf 
die Zertifizierung eines Teilsektors ausgerichtet. Ziel ist die Kennzeichnung von Um-
weltauswirkullgen einzelner Reisen sowie die Visualisienlllg von sozialen und wirt~ 
schaftlichen Kritiericil (vgl. zum Reisestern JOB 1996, S. 118; LOSANG 1998). Dieses 
Konzept ist von den oben aufgeführten touristischen Kennzeichnungen abzugrenzen, 
da sie sowohl posilive als auch negative Wirkungen verdeutlichen soll und daher eher 
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als Produktdeklaration angelegt ist. Für eine Umsetzung wäre folglich eine gesetzliche 
Vorschrift im Sinne einer Kennzeichllungspflicht touristischer Reisen erforderlich. 
Über die skizzierlen Möglichkeiten zur Kennzeichnung touristischer Angebote hin-
aus werden Wettbewerbe und Tests durchgeführt, um ausgewählte Leistungen oder 
Betriebe auf die Ausprägung festgelegter Produkt- bzw. Betriebsmerkmale zu untersu-
chen. Hierbei werden die Angebote oder Betriebe mit einem "Preis" oder einem 
"Testurtcil" ausgezeichnet, die den gestellten Anforderungen in einem bestimmten 
Ausmaß genligen ("Qualitätsurteil sehr gut", "Umwelt preis" etc.). Etablierte Testillsti-
lutionell sind z.B. die STIFTUNG WARENTEST und speziell Hlr umweltbezogene Pro-
duktmerkmale der ÖKo-TEST VERLAG (zum Prinzip des Warentests vgl. FRITZ 1984). 
Hinzuweisen ist weiterhin auf Wettbewerbe, die sich an umweltorientierte touristi-
sche Angebote richten. Ein Beispiel ist der Bundeswettbewerb "Umweltfreundliche 
Fremdenverkehl'sorte in Deutschland", der bislang einmalig 1996 durchgeführt wurde 
(vgl. DEUTSCHER FREMDENVERKEHRSVEIUlAND E. V. 1997).83 
Die unterschiedlichen Arten vorhandener Umweltkennzeichnungen (siehe Abb. 4-7) 
bicten in ihrer Gesamtheit umfassende Umweltinformationen Ober die Betriebe und 
deren Produkte. Jede Form der dargestellten Kennzeichnungen fiir sich alleine läßt je-
doch verschiedene Fragestellungen offcn. Zwischen c1en einzelnen Kennzeichnungen 
können Parallelen festgestellt werden, die sich vorrangig auf die Kennzeichnungsme-
thodik und c1ie zu kennzeichnenden Produkt- bzw. Betriebsmel'kmale zuriickflihren 
lassen. Anhand dieses Überblicks zu verschiedenen Möglichkeitcn der Umweltkenn-
zeichnung touristischer Produkte und Betriebe läßt sich zusammenfassend feststellen, 
daß Managementkennzeichnungen, wie die ISO 14001 und die EMAS-Verordnung, 
auf eine kontinuierliche Verbesscrung des betrieblichen Umweltschutzes zielen mit 
dem Grundgcdanken, daß sich in der Folgc eines konsequent realisierten, auf kontinu-
ierliche Verbesserung ausgelegten Managementsystems Reduzierungen der negativen 
UmweltwirkungeIl eines Betriebes ergeben. 
83 Veranstalter waren der DEUTSCHE FREMDENVERKEIIRSVERBAND (DrV), gcmcinsam mit 
dcm ßUNDESM1N1STER1UM FÜR WIRTSCHAFT (BMWI) und dem BUNDESMINISTflRIUM FÜR 
UMWELT, NATURSCHUTZ UND REAKT01~SICHERHEIT (BMU), mit fachlicher Unterstützung 
des UMWELTBUNDESAMTES (UBA). 
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Abb. 4-7: QuaUtiils- lUut Umweltauszeichmmgell touristischer Leistuugen 
Normienmgssysteme (ISO, EMAS) 
- Umweltmanagement 
Wettbewerbe 
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Kur- und 
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- Qualitätsmanagement 
Sonstige A uszcichnllngen 
- Umwelt 
- Qualität 
Gütesiegel 
- Umwelt 
- Qualität 
Produkt-
deklaratiOJlcn 
EllflVwj lind Bearbeitul/g: LOOBERT 1999 
Produktbezogene Umweltaspekte finden zwar in Teilbereichen Beriicksichtigung, 
könncn aber nicht mit einem Kriterienkatalog verglichen werdcn, wie er den sog. Um-
weltgütesiegeln im Tourismus zugrundeliegt, die eine detaillierte Analyse von Pro-
duktionsprozessen und teilweise auch von Prodllktmerkmalen fordern. Da jedoch für 
die Garantie eines gleichbleibend hohen Niveaus der produktbezogenen Umwelt-
schutzmaßnahmen eines Betriebes eine entsprechende Aufbau- und Ablauforganisation 
des Umweltschutzes erforderlich ist, wird postuliert, daß sich qualitäts- und umwelt-
orientierte Produkt- und Managementkennzeichnungen fiir Tourismusangebote wech-
selseitig ergänzen. 
4.2.2.4 Synopsen touristischer Umweitkennzeichnungen 
Eine Reihe von Institutionen verglichen und analysierten bereits ausgewählte Umwclt-
kennzeichnungen. Vom JÖW wurden bspw. Umweltkennzeichnungen verschiedener 
Produktgruppen nach einheitlichen Kriterien bewertet (vgl. SCHOLUHINTERDING 
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1996). In diese Untersuchung wurden 1I.a. das Umweltzeichen "Blauer Engel", das 
Europäische Umwehzeichen, das Stiftung Warentest-Qualitätsurteil sowie touristische 
Umweltauszeichungcn (Blaue Europa-Flagge, Blaue Schwalbe, "Wir fUhren einen 
umweltorientiertcn Betrieb") aufgenommen. Je nach Produktgruppe wurden die Be-
wertllngsverfahren den Spezifikationen der zu untersuchenden Produktgruppen ange-
paßt, so daß zwar ein direkter Vergleich der Kennzeichnungen innerhalb einer Pro-
dllktgruppe möglich war, zwischen den Produktgruppen jedoch nur Tendenzaussagen 
erfolgen können. Bewertet wurden die Bereiche "Vergabeinstitution", "Vergabe ver-
f<lhren" und "Umsetzung der Kennzeichnung". Unterschieden wurde zwischen inhalt-
lichem Anspruch (Kriterien, Nachprlitbarkeit, Übererfiilluug von Gesetzen), der 
Glaubwürdigkeit einer Kennzeichnung (Pluralität der Beteiligten, Unabhängigkeit von 
Zeichennehmer und -geber) sowie dem Geltungsbereich der Kennzeichnung (zeitlich 
und räumlich). Der Vergabeprozeß wurde auf Kriterienentwicklung, Kontrolle, Tmn-
sparenz, Verschärfung der Kriterien sowie zeitliche Befristung der Vergaben hin un-
tersucht. Tab. 4-3 zeigt die Ergebnisse des Vergleichs für "Universallabels", zu denen 
SCHOLLlI-IINTERDING auch das Umwc1tzeichen "Blauer Engel" zählen, 
Die Bewertung dieser sog, "Universallabels" fällt in der Gesamtbeurteilung relativ 
unterschiedlich aus. Am sHirksten ausgeprägt sind ökologische Kriterien beim Um-
weltzeiehen "Blauer Engel" und beim Europäischen Umweltzeiehen, Eine weniger 
bedeutsame Rolle spielen diese Kriterien Z.ll. bei der STIFfUNG WARENTEST, Eine 
hohe Glaubwürdigkeit wird Stiftung Warentest und dem Umweltzeichen zugeschrie-
ben. 
Auch die Bewertung der Kriterien von touristischen Kennzeichnungen fällt hetero-
gell <lUS. Die ökologischen KriteIien werden bei der Blauen Schwalbe als am an-
spruchsvollsten eingestuft. Die Glaubwlirdigkeit des Vergabeverfahrens wird ungefähr 
als homogen bewertet, obwohl die Vergabeverfahren sehr unterschiedlich ausgestaltet 
sind. Bei der Blauen Flagge und der Blauen Schwalbe sind UmweltorganisationeIl an 
der Vergabe beteiligt, die Kennzeichnung des DEHOGA wurde unter Mitwirkung des 
UMWELTBUNDESAMTES entwickelt, dessen Funktion vom UMWELTMINISTERlUM 
BADEN-WÜRTEMBERG eingenommen wurde (siehe Tab. 4-4), 
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Tab 4~3' IÖWH/Jewertullg verschiedener Umweltkellllzeichmmgell 
Kennzeichnungen Inhaltlicher Anspruch der Kriterien Glaubwürdigkeit der 
Vergabe 
ökologisch andere 
Umweltzeichen "ßlauer .. . - ... 
Engel" 
Europäisches Umweltzei- .. . - .. 
ehen 
Ncckermnnn Umweltprä- • - • 
dikat 
Stiftung Warentest .. ... .. . 
technisch, 
gesundheitlich 
WWF Panda • - .. 
(.) ~ Niedrig (+ +) = Mittel (t + +)=Hoch (-) = nicht vorhanden 
Quelle: SCIJOLUI-IINTERDlNG 1996, o.S., Auswahl: I,Vl/RERT 1999 
Tab. 4-4: IÖW-lJewerlullg touristischer Umweltkellllzeiclmullgell 
Kenllzeichnungen Inhaltlicher Anspruch der Kriterien Glaubwürdigkeit der 
Vergabe 
ökologisch andere 
Blaue Flagge • - .. 
Blaue Schwalbe .. - .. 
"Wir führen einen UIH- .. - .. 
weltorientierten Betrieb" 
(.) ~ Nledng ( •• ) ~ Mittel (-) = mcht vorhanden 
Quelle: SCIIOLUHINTERDlNG 1996, o.S., Allswahl: I,VRRERT 1999 
Ein Vergleich verschiedener Produktkennzeichnungen des ÖKo-TEST VERlAGES 
(vgl. BRIAN 1997, S. 21 ff.) kommt zu dem Ergebnis, daß die Einschätzungen des Um-
weltzeichens "Blauer Engel" und des Europäischen Umweltzeichens fiir die überprüfte 
Produktgruppe "nicht empfehlenswert" sind, da viele der als wesentlich für die Um-
weltfreundlichkeit der Produktgruppe erachteten Kriterien nicht berücksiclHigt wurden. 
In seiner Untersuchung geht HAMELE von der Wirkung einer Umweltkennzeichnung 
als Kriterium rur deren GHte aus, wobei die Wirkung in Breiten-, Tiefcn~ und Lang-
zeit wirkung unterschieden wird. Breitenwirkung erzielt eine Kennzeichnung, wenn 
mindestens zehn Prozent der Betriebe ausgezeichnet sind und sich eine Vielzahl untcr-
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schiedlicher Betriebsarten um die Auszeichnung bewirbt. Tiefenwirkullg ist zu erwar-
ten, wenn die Vergabekriterien zu einem signifikanten Anteil alls verbindlichen "Min-
destkriterien" bestehen und jährlich tiberprün werden. Langzeitwirkullg kann erzielt 
werden, wenn die Umweltkennzeichnung eine verläßliche Orientienmgshilfc ist. Hier-
zu bedarf es einer entsprechendcn Konzeption mit effektiven Marketingmaßnahmen 
sowie der Zusammenarbeit mit Umweltverbänden bei der Kriterienentwicklung. Ge-
mäß dieser Bewertungsfaktoren erhielten 1994 der Vorläufer des Bayerischen Um-
weltsiegels ftir Hotel- lind Gaststättenbetriebe (Wettbewerb "Umweltbewußter Hotel-
und Gaststättenbetrieb") sowie das Umweltsiegel Kleinwalsertal ("Silberdiestel") die 
höchste BewertungsslUfe (acht bzw. sieben Punkte) (vgl. HAMELE 1994, S. 9 f.). 
SPITTLER/HAAK (1999) stellen nach ihrer Studie zu unterschiedlichen Qualitäten 
lind Informationsinhaltcn von Umweltauszeichnungen im Tourismus fest, daß bezüg-
lich der QualiUU der analysierten Kennzeichnungen eine weite Bandbreite existiert. Die 
Qualität einer Umweltauszeichnung wurde in der Untersuchung an hand inhaltlicher 
Aspekte sowie verschiedener Rahmenbedingungen beurteilt (siehe Tab. 4-5). 
Tab. 4~5: QuaWiitskritel'ien ei1ler touristischen U11Iweltke1l1lZeicJl1l11llg nach 
SPI1TLERlHAAK 
1. Inlmlte 2. Rahmenbedingungen 
a. Kriterienkatalog a. Finanzielle und rechtliche Bedingungen 
- Dynamik - Finanzierungskonzept 
- Inllovation - Rechtliche AbsichcfUlIg 
- Muß-Kriterien - Teilnehmerbeilräge 
- Soziale Aspekte - Unterstützung 
- T!'ansparen,,_ - Werbefonds 
- Umweltaspekte 
b. Vergabeverfahren b. Marketing 
- Jury - Design-Inhalte 
- Kontrolle - Design-Objekte 
- Vergabedauer - Marketingkonzept 
- Vorgaben - Zielgruppe 
Quelle: SPlrJU.RlJ-lAAK 1999 
Die einzelnen Kriterien flossen mit unterschiedlichen Gewichtungen in die Beur-
teilung ein. Besonders positiv werden das Konzept des GrOnen Koffers, das Österrci-
chisehe Umweltzeichen für TOllrismusbetriebe sowie das Umweltsiegel Tirol-SUtdtirol 
bewertet. Häufig festgestellte Mängel liegen nach SPllTLER/HAAK insbesondere in den 
Bereichen "Dynamik", "Kontrolle" und "Muß-Kriterien". Ein weiteres Manko liegt in 
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den fehlenden Beteiligungen von Um weil verbänden bei eier Vergabe vieler Kenn-
zeichnungen. Einige Auszeichnungen weisen Zli niedrige Vorgaben auf, indem weni-
ger als 80% der Kriterien VOll dell Zeichennehmern erfilllt werden mi.issen. Bei den 
meisten Kennzeichnungen konnten die Bewertungskriterien "Transparenz", "Umwel-
taspekte" und "Vergabezeit" positiv bewertet werden. 
Die Bewertung von SPITTLER/HAAK verdeutlicht, daß eine Vielzahl heterogener 
Umweltauszeichnungen fiir touristische Angebote existiert, von denen nur eine geringe 
Anzahl als "geeignet" bezeichnet werden kann. Die Autoren kommen weiterhin zu 
dem Ergebnis, daß die Vielzahl der Auszeichnungen einer Vereinheitlichung bedarf. 
4.2.3 Funktionen und Grenzen qualitätsoricnticrter Umweltkcnnzcichiluilgell 
Die Beurteilung der Eignung verschiedener Konzeptionen zur Umwehkennzeichnung 
für das qualitätsorientierte Umweltschutzmanagement erfordert präzise Kenntnisse 
über wesentliche Funktionen dieses Instrumentariums. Im folgenden werden deshalb, 
autbauend auf den bereits vorgestellten Kennzeichnungssystemen lind -formen, Funk-
tionen qualitätsorientierter Umweltkennzcichnungen zllsammengefaßL Anschließend 
werden Grenzen des Instrumentariums aufgezeigt. 
4.2.3.1 Wirkungen und Funktionen 
Wirkungen und Funktionen qualitätsorientierter Umweltkennzeichnungen lassen sich 
anhand einer Untergliederung flach den Marktteilnehmern, im wesentlichen die An-
bieter (bewertete Betriebe, Zeichennehmer) und Nachfrager (hier Urlauber) sowie der 
Staat (insb. umweltpolitische Insitutionen), diskutieren. Für die folgenden Ausfiihrun-
gen wird davon ausgegangen, daß der Staat als Vergabeinstitution für die Kennzeich-
nung fungiert (siehe Abb. 4_8).84 
84 Andere Studien beziehen den Markt und die Gesellschaft mit ein. Relevante Wirkungen 
werden in der Ausdehnung des Wettbewerbs auf sozial-ökologisches Unternehmenshan-
deln und Chancen für sozial-ökologische Innovationen gesehen (vgl. HANSEN/LüBKEI 
SCHOENHEIT 1993, S. 592 f.). 
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Aus Allbietersicht können Kennzeichnungen insbesondere folgende Funktionen er-
fiillen und Wirkungen crzielen: 85 
• Aufdeckung von Kostensenkllllspotentialcn, 
• Dokumentation von QlIalitäts- und Umweltziclell, 
• Kontrolle der Umsetzung von Umweltziclcll, 
• Reduzierung der Unsicherheit bei der Beurteilung von Zulieferprodukten, 
• Werbung lind 
• Sensibilisierung der Nachfrage und Information über Umwelt- und Qualitäts-
aspekte. 
Abb. 4-8: Funktiollell und Wirku1lgen VOll Umwelttkell1lzeicllwmgell 
Nachj 
!!.. 8 
~ ~ --1Q/} 
- E .'%. 
"'Q 
- 1<> 
Umwelt- I 
....... !!~.-. Anbieter 
Steigerung der 
Umweltsehlltzleistungen 
Ellfwwf lind Bearbeitung: LÜBBERT 1999 
Die Effektivität der Aufdeckung von Kostellsenkullgspotentiale im Rahmen der Um-
setzung von Vergabekriterien wird im allgemeinen bei der Durchführung systemati-
scher Umweltaudits am höchsten eingeschätzt. Normen, wie LB. die EMAS-
Verordnung, fordern die Dokumentation von Zielvorgaben, wodurch die Umsetzung in 
konkrete Maßnahmen auch langfristig erleichtert werden kann. In diesem Sinne kön-
85 Erhoffte betriebliche Vorteile einer Dokulllentation betrieblicher Umweltaudits liegen z.B. 
auch bei der Reduzierung von Versicherungsprämien und der Erlallgung staatlicher Sub-
ventionen (vgl. LuTL. 1996; GEMüND 1995). 
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nen Umweltkennzeichnungen auch der Umsetzungskontrolle von Umweltleitbildern 
dienen. Um die Garantie eines bestimmten Niveaus an Umweltf'reundlichkeit zu erHil-
len, ist fiir touristische Anbieter häufig die Umwelt verträglichkeit von Faktorleistun-
gen bedeutsam. Eine Umweltkennzeichnung kann daher Unsicherheiten des AnbieteJ'.'; 
Ober die Einhaltung bestimmter Umwcltvorgaben durch den Lieferanten redl/zieren, 
In der Werbung können Kennzeichnungen als Kaltfanreize eingesetzt werden und 
um den Bekanntheitsgrad des gekennzeichneten Produktes oder Betriebes zu erhö-
hen.86 Im Gegensatz zu Großunternehmen, die ihren Qualitätsstandard durch den Auf-
bau einer eigenen Marke demonstrieren können, ist der Einsatz einer gemeinsamen 
Kennzeichnung für kleinere und mittlere Unternehmen oft der einzige Weg, um dem 
Verbraucher glaubhaft das Vorliegen bestimmter Produktqualitäten zu vermitteln. Eine 
Kennzeichnung mit ausgedehntem Geltungsbereich ist für den einzelnen Betrieb dar-
Uber hinaus häufig kostengiinstiger als individuelle Qualitäts- und Umweltbezeichnun-
gen. In dieser Hinsicht können durch den Einsatz von Umweltkennzeichnungen insbe-
sondere in der millelständischen Wirtschaft Kommunikationskosten gcsenkt werden, 
da sich die anfallenden Kosten fiir die Mitgliedschaft in der Werbegemeillschaft der 
Kennzeichnung Ld.R. auf den Mitgliedsbeitrag, eine Werbeumlage sowie auf die Zerti-
fizierungskostell beschränken. Unter Umständen kann durch die Kennzeichnung au-
ßerdem eine Sensibilisierung des Urlaubers fUr Umweltaspekte, die im Zusammenhang 
mit seiner Reise stehen, erzielt werden bzw. die häufig immateriellen oder nicht sicht-
baren Qualitätsdimensionen der Tourisl1luslcistungen verdeutlicht werden. Um eine 
Steigerung dcr Umweltsensibilität zu errcichen, ist häufig ein Lernprozeß bei den 
Nachfragern erforderlich (vgl. SIEBERT 1998, S. 97).87 
Nutzen, c1en der Nachfrager touristischer Leistungen aus qualitätsorientierten Um-
weltkennzeichnung ziehen kann, liegt primär in den Bereichen: 
• Orientierung, 
• Information und 
• Überwindung von Unsicherheit. 
86 Eine empirische Untersuchung in der Industrie kommt zu dem Ergebnis, daß 58% der be-
fragten Hersteller mit positiven Testergebnissen flir ihre Produkte werben. 78% setzen die 
Testergebnisse zur Verkaufsförderung und 17% zur Firmcnwerbung ein (vg1. F1U'l7 1984, 
S.309). 
87 Yg1. zur Umweltbiklung durch betriebliche Umwelt kommunikation z.B. SCHMlDT 1998 
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Im wesentlichen scheinen Kennzeichnungen rur den Nachfrager Informations- und 
Orientierungsfunktionen zu erfiillen, da sie als Schliisselinformation konzipiert, leicht 
verständlich und schnell zu verarbeiten sind. Zudem sind die Kennzeichnungslabel 
Ld.R. bei der Kaufentscheidung zeitlich lind räumlich für den Nachfrager vcrfHgbar 
(vgl. GRUßER 1987, S. 64). Da Kcnnzeichnungen für einzelnc TeilquaIitäten von Pro-
dukten oder Betrieben stehen, können sie dem Nachfrager als Orientierungshilfe bei 
der Kaufentscheidung dienen. FOr den Verbraucher werden häufig erst durch diese 
Beurtcilungsmaßstäbe einzelner Mcrkmale von Produkten oder Untcrnehmen sichtbar. 
Umweltkennzeichnungen informieren den Touristen Ober umweltrelevante Eigen-
schallen der gekennzeichneten Angebote lind verringern damit den Suchaufwand nach 
entsprechenden Informationen und Angeboten durch die Bereitstellung von Schliissel-
informationen. Der Nachfrager kann im Zuge der Informationssllche verschiedene 
Produkte mit ähnlichen Produkteigenschaften effektiver miteinander vergleichen lind 
kann somit seinen IlIfoflllatiollsallfwalld reduzieren. Sicht sich der Konsument mehre-
ren Produkten mit ähnlichen Merkmalen gegeniiber, die nicht einheitlich, sondern mit 
unterschiedlichen Kennzeichnungen auf die jeweilige Merkmalsausprägung hinweisen, 
muß der Konsument zunächst den Aussagegehalt der einzelnen Kennzeichnung ken~ 
nen, um einen Vergleich der Angebote vornehmen zu können. Es ist anzunehmen, daß 
der Entlastungseffekt bei der Informationssuche in einem solehen Fall fUr den Nach-
frager in gewisser Hinsicht kompensiert wird durch den Mehraufwand, der durch den 
Wissenserwerb über die Kennzeichnungen entsteht. 
Kennzeichnungen, speziell Giitcsiegel und -zeichen, garantieren dem Verbraucher 
bestimmte Eigenschaften und Qualitätsstandards der gekennzeichneten Produkte. Wird 
die Richtigkeit dieser Informationen durch externe Gutachter tiberpriift, können Weu-
bewerbsverzernlngen aufgrund irreführender oder fehlender Aussagen reduziert wer-
den (vgl. hierzu SCHERHORN 1975, S. 97). Umweltbezogene Informationen gewinnen 
insbesondere durch die Publikation neutraler Testergebnisse und Untersuchungen an 
Glaubwürdigkeit. In diesem Sinne können Umweltkennzeichnungen der Überwindung 
VOll Unsicherheiten im Bereich umweltbezogener Produkt~ lind Betriebsmerkmale die~ 
nen (vgl. hierzu HÜSER 1993, S. 274 Ff). 
Ergänzend können Erkenntnisse für die weiteren Analysen aus einer Sondierung 
wesentlicher Funktionen von Umweltkennzeichnllngen fiir den Staat gewonnen wer-
den. Bezüglich ihrer grundsätzlichen Ziel richtung sind freiwillige Selbstdeklarationen 
und gesetzliche Vorgaben (z.B. Produktdeklarationen) voneinander abzugrenzen. Im 
Gegensatz zu verbindlichen Geboten und Verboten, auf die an dieser Stelle nicht wei-
ter eingegangen wird, zielen Systeme freiwilliger Umweltkennzciehnungen tendenziell 
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eher auf Information, Motivation, Überzeugung und ökologisches Hngagel11ent von 
Herstellern lind Verbrauchern ab. Die UnterstHtzung VOll freiwilligen Selbst ver-
pflichtungen der Wirtschaft soll zur stärkeren Umweltorientierung der Anbieter moti-
vieren, um hierdurch die negativen Urnwellauswirkungen des WirtscJwftens zu rechl-
zieren. Da die Anforderungcn, die durch eine Kennzeichnung an die Umweltfreund-
lichkeit von Produkten und Betrieben gestellt werden, meist über aktuelle Umwelt-
standards hinausgehen, stellen sie Anreize zur Anhebung des Standards dar und moti-
vieren lI.U. zu ZlIsätzlicheIl Innovationen (vgl. z.B. WICKE/HAASIS 1992, S. 254). 
Gleichzeitig soll das Ul1llVeltbell'lIßtsein der Nachfragel' gesteigert werden, indern 
durch die Kennzeichnung die Aufmerksamkeit nuf procJukt- oder bctriebsbezogcne 
Umweltbelange gelenkt wird. Freiwillige Selbstverpflichwngen sind in dieser Hinsicht 
wichtige und marktkonforme Instrumente der Umweltpolitik. 
4.2.3.2 Grenzen lind Risikopotentiale 
Procluktkennzeichnungen, speziell Umweltkennzeichnungen bergen neben positiven 
Wirkungen auf Nachfrager und Anbieter auch Risikopotelltiale.88 Zu nennen sind im 
direkten betriebswirtschaft lichen Kontext insbesondere: 
• Täuschung des Nachfragers durch unzutreffende Werbeaussagen, 
• Verwirrung des Verbrauchers durch eine Vielzahl unterschicdlicher Kennzeich-
nungen am Markt, 
• Vergleichs- und Abgrenzungsproblematik touristischer Leistungen, 
• Einfluß des Nachfragcrs auf die Umweltvcrträglichkeit touristischer Angebote und 
• Wettbewerbs verzerrung undl-IancJclsbarricrcn aus internationaler Perspektive. 
UnZlllreJJellde Werbeaussagen mittels Kennzeichnungen können durch unterschied-
liche Faktoren beglinstigt werden. Da eine umfassende Kontrolle der zu kennzeichnen-
den Betriebe häufig nicht durchgeführt wird, besteht die Gefahr, daß die Vergabekrite-
rien von einigen Anbietern nicht eingehalten werden. Kritisiert wird vielfach auch die 
Kommunikation einer globalen UmlVe/tJrellndlichkeit, die nicht elen Tatsachen ent-
spricht, da die Kennzeichnungen häufig lediglich auf Einzelmaßnahmen zum Umwelt-
88 Kritisiert werden touristische Umweltkennzeichnungen bspw. im Bereich der Außenwirt-
schaft (ZUlU "Öko-Imperialismus" vgl. TÜTrlNG 1994, S. 135 f.) sowie unter ethisch-
gesellschaftlichen Aspekten und bzgl. einer Bevormundung des Urlaubers (vgl. hierzu 
MÜ1.LE1{ 1994, S. 141). 
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schutz basieren (vgl. HOPFENBECK 1993, S. 980),89 Begiinstigend wirkt sich hierauf 
eine Vielzah/llnterschiedlicher Kelll1zeicJ/lllIl1gen am Markt aus, da der Nachfrager in 
der Folge tendenziell eine geringere Kenntnis bzgl. einzelner Kennzeichnungen besitzt 
lind die jeweiligen Aussagcn nur schwer aur ihrer Glaubwürdigkeit einschätzen 
kann.90 Dariiber hinaus besteht die Gerahr der UngleichbehaJidlung von Untemchmcn 
bei der Validierung der Einhaltung der Vergabekriterien, verursacht durch die man-
gelnde Objektivität einzelner Al/ditoren (vgl. MÜllER 1994, 139 f.; MÜGGENßORG 
1996, S. 125 f.). Wird der anbieterscitige Mißbrauch einer Kennzeichnung aufgedeckt, 
kann es zur Desavouiel"lfllg des betroffenen Kennzeichnungssystems, unter Umständen 
sogar des gesamten Kennzeichnungswesens kommen, so daß die Vertrauenseigen-
schaft dieser Kommunikationsmittel gefährdet wird (vgl. hierzu z.B. WÖHlER 1993, S. 
100 f.; HOPFENBECK/ZIMMER 1993, S. 1621'.; HOSE!< 1993, S. 296). 
Problematisch gestaltet sich häufig der Vergleich VOll touristischen Angeboten. Eine 
umweltbezogene Gegeni.iberstellung komparabler Leistungen ist im Tourismus, z.B. 
für Hotelbetriebe verschiedener Kategorien oeler Destinationen unterschiedlicher geo-
graphischer lind klimatischer Lage, kaum intersubjektiv nachvollziehbar. 
Aufgrund des Dienstleistungscharakters touristischer Leistungen (hoher Anteil per-
sonalgebundener Leistungen und Integration des externen Faktors) kann häufig ledig-
lich die Umweltverträglichkeit der Bereitstellllngsfeisfllng garantieren werden bzw. 
eine Garantie nur für diejenigen Bereiche gelten, in denen eier Interaktionsgrad mit 
dem Nachfrager unwesentlich CUr die Umweltwirkungcll ist (z.B. Abfallentsorgung, 
Abwasserbehandlllng, Reinigungsprozesse). Auch die Kennzeichnung einer festgeleg-
tcn Umweltqllafitiit ist häufig problematisch, da diese sehen vom Anbieter direkt be-
einflußbar ist. In diesem Zusammenhang ist auf die bereits erläuterte systembedillgte 
Problematik der zeitlichen Differenz zwischen Messung von Umweltql1alitäten und 
deren Kommunikation (ex-post Kommunikation). 
Der internatiollale Vergleich gekennzeichneter Produkte verursacht Wellbewerbs-
verzerrllng, da die Prlifkriterien Ld.R. am nationalen Umweltrecht ausgerichtet sind 
(vgl. z.B. HENN 1995, S, 161). Die Ulllweltpolitischen Grenzen von Kennzeichnungen 
werden bspw. darin gesehen, daß der Prozeß zur Konzeption von Kennzeiehllllngssy-
stemen häufig auf "das Finden des kleinsten gemeinsamen Nenners" verschiedener 
89 Zur kritischen Analyse der Kommunikation im Tourismus vgl. HOMBI-m.G 1977. 
90 Auch HÜSER (1993, S. 269) geht davon aus, daß die Fülle an ökologischen Begriffen und 
7.cichen vom Nachfrager nur scJl\ver zu durchschauen ist. 
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Inleressensgruppen in der Diskussion um einen umwelt verträglicheren Tourismus be-
schränkt ist (vgl. MÜLLER 1994, S. 193). 
4,3 Gliederungsansatz für touristische Umweltkeunzeichuungcn 
Konzepte zur touristischen Umweltkennzeichnung sind bislang wenig systematisiert 
(vgl. Kap. 4.2). Zur besseren Einordnung schlagcn MIHALIC/KASPAR eine Differen-
zierung nach dem jeweiligen Informalionsgehalt auf Produkt- bzw. Unternehmensebe-
ne vor (vgl. MtHALtC/KASPAR 1996, S. 109 [C): 
• "Umweltsiegel" (Typ A) beziehen sich auf die Umweltauswirkungen der touristi-
schen Leistung, 
• "UmwcltgUtesiegcl" (Typ B) beziehen sich auf die ökologische Qualitiit touristi-
scher Leistungen, 
• Typ C kombiniert Typ A lind Typ B, 
• "Umweltmanagementsiegel" (Typ D): beziehen sich auf betriebliches Ulllwelt-
schutzmanagemenl. 
Die Typen A, Bund C dienen dcr ProdukfinJormafion bzw. eier Information Uber 
konkrete Ulllweltschutzmaßnahmen einzelner Betriebe. Sie können auf den Produkten 
oder deren "Verpackungen" aufgebracht bzw. zur Produktwerbung eingesetzt werden. 
Bei eier vierten Kennzeichnungsform sind die Ulllweltpolitik, die Umsetzungsmaßnah-
men sowie deren Organisation, also das UmweltschulZInanagement, im Betrieb zu 
überpriifen. 
Dieser Differenzierungsansatz ist die logische Konsequenz der Analyse eies touris-
tischen Umweltkennzeichnungswesens. Jedoch scheint die Unterscheidung zwischen 
Umweltsiegeln und UmweltgÜfesiegeln mehrdeutig zu sein. Umweltsiegel (Typ A) 
beziehen sich nach MIHALlCIKASPAR auf die Umwelt auswirkungen touristischer Lei-
stungen, Umweltgiitesiegel (Typ B) demgegeni.iber auf die ökologische Qualität der 
Angebote. Umweltsiegel sind jedoch, in Analogie zum Begriff der Umweltkennzeich-
nung, eher ein Oberbegriff. UmweltgÜfesiegel sind hiervon eine Präzisierung bzw. 
Teilmenge, so daß die Verwendung des Begriffs "Siegel" als Bezeichnung rur den Be-
reich der Umweltauswirkungen touristischer Leistungen zu unpräzise ist. Die folge-
richtige Unterscheidung zwischen Umweltgiitesiegeln und Umweltmal1agementsiegeln 
(Typ D) könnte sich im konkreten Anwendungsfall als nicht operabel herausstellen, da 
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Umweltschutznwnagementsysteme zum einen als Teil der ökologischen Qualitätsdi~ 
mension herausstellen können (siehe hierzu Kap. 3.2.2) und zum anderen der Konsu~ 
menten touristischer Produkte eine entsprechende Differenzierung möglicherweise 
nicht nachvollziehen kann. 
Sinnvoll erscheint die Präzisierung einer nachfrage- und qualitätsorientierten Diffe-
renzierung in Umweltsclllllzsiegel (Umweltschutzmaßnahmen, Umweltschutzmanage-
mentsysteme) und Umweltgütesiegel (Qualität von Umweltfaktoren, Umweltqualität). 
Da der Begriff "Umwellschutzsiegel" bislang im deutschsprachigen Raum nicht ver~ 
wendet wurde, ist jedoch zu befiirchten, daß sich dieser als nicht praktikabel erweist. 
Auch wirft diese begriffliche Differenzierung wiederum die Frage auf, ob sich die Be-
zeichnung "Umweltglite" lediglich auf den Zustand der natürlichen Umwelt bezieht 
oder ob hiermit jene Aspekte beschrieben werden, die ein Qualitätsempfinden beim 
Nachfrager im Zusammenhang mit Umweltbelangen auslösen. Eine Klärung kann ab-
schließend nur durch eine empirischen Untersuchung erfolgen. Für die folgenden theo-
retischen Überlegungen wird daher weiterhin zwischen Umweltschutz- und Umwelt-
gütesiegeln differenziert. 
Um sich mit konzeptionellen Fragestellungen in Bezug auf touristische Umwelt-
kennzeichnungen detaillierter befassen zu können, empfiehlt sich eine Untergliederung 
von Kennzeichnungskonzepten analog ihrer inhaltlichen Schwerpunkte. FUr dieses 
Vorgehen bietet sich eine Orientierung an der Ökobilanzierung an (vgl. hierzu z.B. 
GÜNTHER 1994, S. 269 II.; SCHEJ.J.HORN 1995, S. 93 rr.; BLEIS 1995, S. 237 rr.). Kor-
respondierend sind vier uIllweltrelevante Ebenen zu bestimmen: 
• Unternehmen, 
• Produkt, 
• Prozesse und Maßnahmen (Sachebene) und 
• Umweltverträglichkeit bzw. Umweltqualität (Wirkungsebene). 
Anhand dieser Untergliederung läßt sich eine Zuordnung von Kennzeichnungen 
vornehmen, wenngleich die einzelnen Kdterienkataloge nur sehen auf eine Umwel-
tebene beschränkt sind. In Abb. 4-9 wird exemplarisch aUfgezeigt, welche gnmdsätzli-
ehen Differenzierungsmöglichkeilen touristischer Umweltkennzeichnungen hiernach 
möglich sind (vgl. auch LÜBBERT 1996). 
Die überwiegende Anzahl touristischer Umweltkennzcichnungen basiert auf Krite-
rien zur Überprüfung von Umweltschutzmaßnahmen, die im Verlauf des Leistungser-
stellungsprozesses (Produktebene) umgesetzt werden (vgl. beispielhaft das Umwelt-
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siegel Kleinwalsertal ("Silberdiestel")). Die Auswirkungen von Umweltschutz-
maßnahmen auf den Zustand der natiirlichen Umwelt, ersichtlich durch die Einhaltung 
bestimmter Grenzwerte, werden z.B. mit der Blauen Europa-Flagge gekennzeichnet. 
Da der Kriterienkatalog der Blauen Plagge neben diesem Kriterium auch einzelne 
Umweltschutzmaßnahmen enthält, gilt die Kennzeichnung als Mischform zur Validie-
nmg von Wirkungs- und Sachkriterien. Ein Beispiel fiir eine Umweltkennzeichnung, 
mit der geringe Umweltbeeinträchtigungen ("Umweltfreundlichkeit") signalisiert wird, 
ist das Umweltzeichen "Blauer Engel", welches zur Zeh nicht für touristische Ange-
bote verliehen wird (siehe Kap. 4.2.2.2). Die Dokumentation der UmweltauswirkungeIl 
auf Unternehmensebene erfolgt vorrangig durch Ökobilanzen, die z.B. in Form von 
Umweltberichten kommuniziert werden. 91 
Abb. 4~9: Ansatz zur Differenzierung touristischer Umweltkellllzeichmmgell 
Nicht 
bekmlllt nls 
Kennzeich-
nung* 
EG-Öko-
Andit 
DIN 1$0 
14001 
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c a Silberdistel 
J 
~-------+--------~. 
ßetriebscbcllc Pl'oduktchcnc 
*zur i'..:il dl. in I'llfln von Ök(}\>j!imz~11 
Entll'lIIf/llu/ Bearbeitung I,OnnHRT 1996, Motlij7ka/iot/ 1999 
91 Vgl. zu Inhalten, Aufgaben und Problemen der UmwcltbcJ"ichtcrstattung ADAI ... 1 0.1.; ING 
1992; CLAUSEN!F1CIITNER 1996; zur Systematisierung interner Umwcltbcrichterstallung 
LEHMANN 1992. Zu Umwcltcrklärungcn nach der EMAS-Verordnung vgl. VOIJJI.·IER 1995. 
132 


4 Urnweltkennzeichnungell .. 
Wie bereits in Kap. 4.2.2.3 vermutet, deckt eine "optimierte" Umweltkennzeich-
nung als mehrdimensionales Konstrukt in einer Schnittmenge die vier beschriebenen 
Quadranten ab. 
4.4 Dimensionen touristischer Umweltkennzeichnungen 
Das Aufzeigen von Ansätze für die Weiter- und NelJentwicklung von qualitäts-
orientierten Umweltkennzeichnung touristischer Angebote erfordert eine Festlegung 
von Dimensionen, mittels derer die Konzeption einer Kennzeichnung erfolgen sollte 
(siehe Abb. 4-10). Zunächst gilt es, das Kennzeichl111llgsobjekt (zu kennzeichnende 
Anbieter bzw. Angebote, Zeichennehmer) zu konkretisieren, welches hinsichtlich der 
Existenz und Adäquallz bestimmter Merkmale (Vergabekriterien) zu i.ihcrprUfen ist. 
Diese Pr(ifung (Validierullg) wird von einem Kel1llZeichl1ungssubjekf (Gutachter bzw. 
Vergabe- und Priifinstitution, Zeichcngeber) gemäß eines bestimmten Kennzeich-
l1ullgssystems (Vergabeverfahren) nach festgelegten Regeln (Bewertllflgs- ulld Prüf-
ve/jahren) vorgenommen. Dazu ist der Gellllllgsbereich der Kennzeichnung in räum-
licher Hinsicht festzulegen. Im Rahmen des Kennzeichnuilgsmarketing wird die Stra-
tegie zur Kel1l1zeichnlingsko/llI111lnikalion entwickelt. 
Abb. 4~10: Dimensionen einer Umweltkellllzeiclwllllg touristischer Angebote 
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• 
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4.4.1 Keullzeichllungssystem 
Das Kennzeichnungssystem setzt die wesentlichen Rahmenbedingllngen einer Kenn~ 
zeichnung, ill1 denen sich insbesondere die jeweiligen Priif- oder Vergabeverfahren 
sowie die durchführende Institution lind Möglichkeiten der Kommunikation ausrich-
ten. Grundsätzliche Systemunterschiede bestehen zwischen Produktdeklarationen, 
Wettbewerben, Giitesiegeln bzw. Gütezeichen sowie NOrml/flgss)'sfemen. Da jedes 
Kennzeichnungssystem spezifische Vor~ und Nachteile hat, kommt es bei der Syste-
mauswahl auf die Ziele an, die mit dem konkreten Anwendungsfall verbunden sind. 
4.4.1.1 Kenllzeichnungssubjckt 
Die Vergabe- und Kontrollinslanzen sind weitgehend durch das Kennzeichnungssy~ 
stem bedingt. Vergabe und Kontrolle können von einer Institution durchgefLihrt wer-
den oder aber in unterschiedliche VerantlVortllllgsbereiche unterteilt sein. Grundsätz-
lich ist zwischen "internen" Lind "externen" Institutionen zu unterscheiden. Als intern 
gelten Vergabeinstitutioncn, wenn Kennzeichnungssubjekle lind ~objekte iiberein-
stimmen. I-Iierzu ist konsequcnlerweise auch die Vergabe und Kontrolle durch einen 
Branchenverband zu zählen, da Verbände die Interessen ihrer Mitglieder vertreten. 
Ji.,');terne Gutachter lind Vergabeinstitutionen können durch den Staat oder durch Ver-
braucher- b7.w. Umwelt- und NaturschutzorganisationeIl bzw. unabhängige wissen-
schaftliche Institute repriisentiert werden. Darüber hinaus existieren Vergabe- bzw. 
Kontrollinstanzen, die sich aus verschiedenen Interessenverlretern zusammensetzen 
(Gremium, Jury).92 
HANSEN/LüBKE/SCHOENHEIT (1993, S. 603 ff.) fassen diese Möglichkeiten in drei 
Gestaltungsvarianten zur institutionellen Organisation für den speziellen Fall des Ull-
ternehmenstesls zusammen (privatwirtschaftliche Organisation, kooperative Triiger-
schaft durch interessierte gesellschaftliche Gruppen lind Vereine oder staatliche Stif-
tung), wobei sie nicht zwischen internen und externen Inst,Hlzen differenzieren. Pür die 
92 Die Verkehrsauffassung geht z.B. bei einem Gütezeichen bzw. Gütesiegel davon aus, daß 
Vergabe und Kontrolle durch eine externe Institution vorgenommen wird. Nicht geklärt ist, 
welche Institutionen der Urlauber für die Vergabe bzw. Kontrolle einer Umweltkennzeich-
nung touristischer Angebote nil' geeignet hält und welche Kriterien eine entsprechende In-
stitution erfüllen sollte, um als geeignet zu gelten (vgl. zur Verkehrsauffassllng in diesem 
Zusammenhang GORNY 1992; GIWBER 1987). 
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entsprechende Institution stellen sie ein Anforderungsprofil auf, welches eine verglei-
chende Bewertung mit anderen Institutionen erlaubt (siehe Tab. 4-6). 
Tab. 4-6: Allfordenmg,\]Jrofilfiil' die Vergabe- lind Kontrolle touristischer Um-
we ltke IIllzei eh 1I111l ge 11 
Direkter ZlIsannncnhang 
Anforderungen an ... mit der Institution ist ... 
. .. gegeben ... nicht gegeben 
... die Institution: 
• Unabhängigkeit 
· Kompetenz 
• Zugang zu Informationen 
• Dauerhafte Existenz 
... die Untersllchungsergebnissc: 
• gesellschaftliche Relevanz 
• Glaubwlirdigkeit 
• Aktualität 
• Nlltzerfrcu nd I ichkei t 
... die ungewandten Verfahren: 
• Legitimation 
• Partizipation 
• Wissenschaftlichkeit 
• Transparenz 
... die Kosten: 
• der Informations-Entstehung 
• der Informations-Venniu-
Jung (Transaktionskosten) 
" Quelle: HANSENILOBXElSCH(JNHI:II /993, S. 604; Modijlk(J//oII:LOBBER7 /999 
4.4.1.2 Prüfung und Bewertung 
Prüfung ist ein von einer natürlichen Person durchzuführender Überwachungsprozeß, 
bei dem Tatbestände, Sachverhalte, Eigenschaften oder Aussagen über sog. Ist-Objekte 
(Prüfungsobjekt) mit geeigneten Bezugsgrößen (sog. Soll-Objekten) verglichen und 
eventuelle Abweichungen beurteilt werden.93 Hierbei werden den Soll-Objekten (im 
93 Zur Abgrenzung VOll Überwachung und Prüfung vgl. BAETGE 1993, S. 179. 
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folgenden Kennzeiehnungssubjekt) Werte zugeordnet (vgl. zu umweltorientierter Prü-
fung und Bewertung PtCOT 1977, S. 178; GÜNTHER 1994, S. 142 fr.; 
Aueh die Anforderungen, die an ein Prüfverfnhren gestellI werden, orienticrcn sich 
bis zu einem gewissen Grad um gewählten Kennzeichnungssyslem, aus dem unter-
schiedliche Freiheitsgrade bei der Ausgestaltung des Verfahrens resultieren. Die For-
mcn der Prüfungsprozesse können in drei Hauptgruppen zusammengefaßt werden:94 
• Selbstdeklaratioll ohne exfeme Prüfling, 
• Selbstdeklaration mit extel'l1er Priifung der Bewerbuilgsunterlagen (Nachweise Ober 
die zu kennzeichnenden Merkmale ete.), 
• Selbstdeklaration mit extemer Priifung der Nachweise sowie der Gegebenheiten vor 
Ort. 
Im folgenden wird von einer externen PrUfung der Nachweise mit möglicher Kon-
trolle der Gegebenheiten vor On ausgegangen. Über den Priifungsablauf hinaus ist die 
Häufigkeit der Prüfungen festzulegen. Die Vergabe der Kennzeichnung kann nach ei-
ner einmaligen Überprüfung erfolgen oder aber die Pflicht zu Wiederholungsprüfun-
gen (Folgcaudits) beinhalten, von dercn Ergebnis die Erlaubnis zur WeiterfUhrung dcr 
Kennzeichnung abhängig gemacht wird. Bei Wiederholungsprüfungcn können die 
Prüffrequellzen variieren. Hierbei besteht die Möglichkeit, dem Kennzeichnungssub-
jckt die Prüfung anzukündigen oder diese unangemeldet vorzunehmen. Die ÜberprU-
fung kann sich auf Stichproben zu kennzeichnender bzw. bereits gekennzeichneter 
Objekte beziehen oder aber sämtliche am Kennzeiehnungssystem beteiligten Objekte 
umfassen.95 
Ein wichtiger Aspekt des Prüfverfahrcns ist das Bewertllngsvel!ahren, nach dem das 
Vorliegen der zu kcnnzeichnenden Merkmale beurteilt wird. Grundsätzlich besteht die 
Möglichkeit einer "la-Nein-Bewertung" (Merkmal liegt vor bzw. liegt nicht vor) sowie 
die Vergabe von Punkten u.ä. FUr die Ausprägung des zu Ubel'prlifenden Merkmals. 
Die BewcrtlJng erfolgt nach einheitlichen Anforderungen, deren Niveau von verschie-
dene Faktoren bestimmt wird: 
94 Vgl. Zll Prüfungsarten auch BUSSE VON COJ,BE 1991, S. 449 f. 
95 Ansätze zur Gestaltung von Prüfprozessen geben z.B. die Ausführungen von BAI3TGI--: 
(1993) zu betrieblichen Überwacllllngsvorgängcn. Zur Sicherung der Vergleichbarkeit von 
Hewertllngsverfahren und zum Problem der Objektivität vgl. SCHÄllE 1995. 
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• Kombination von Kann- und Mußkriterien, 
• Vorgabe von Richtlinien, 
• Schärfe der Kontrolle. 
Bei einem hohen Anfordenillgsniveall ist zu erwarten, daß nur die "Marktbesten" 
hinsichtlich der zu bewertenden Kriterien gekcnnzeichnet werden können.96 Ein sehr 
niedriges AnfOl'derungsniveau crmöglicht demgegenüber die Vergabe der Umwelt-
kennzeichnung an eine größere Anzahl von Kennzeichnungsobjekten. 
HOPFENBECKJZIMMER (1993, S. 174) weisen auf Probleme bci der Bewertung und 
Messung hin,97 deren Lösung zur Etablierung einer Kennzeichnung beiträgt, die im 
Rahmen eines qualitätsorientierten Umweltschutzmangements eingesetzt werden soll: 
• Auswahl einheitlicher Meß- und Bewertungskriterien (z. ß. Methodik, Zeitpunkt, 
Frequenz lind Ort der Messung), 
• Meß- lind Bewertungsmethoden für die jeweiligen Einzelkriterien, 
• Nachprlifbarkeit (Frequenz, Person bzw. Institution der Prüfung), Beriicksiehtigung 
wettbewerbsrcchtlicher Auswirkungcn bzgl. der juristischen Überprütbarkcit der 
Messungen. 
Im folgenden wird eine Auswahl von Instrumenten vorgestellt, die einc weitgehend 
einheitliche Bewertung und objektive Überprüfung von Meßergebnissen zulassen. Zu 
den technischcn Meßverfahren sei auf die cinschlägige Literatur verwiesen. Die Ein-
haltung bestimmter Umweltkriterien kann z.B. an hand eincr Abweichullgsanalyse 
überpriift werden. Ein verbreitetes Instrument zum Vergleich von Umweltdaten sind 
ökologische Kennzahlens)'steme, die bereits im betrieblichen Umweltcontrolling An-
wendung finden,98 Umweltkennzahlen sollen als Meßzahlen in stark verdichteter Form 
auf möglichst einfache Weise über einen betrieblichen, ulllweltrelevanten Tatbestand 
informieren (vgl. GOLDMANNJSCHELLENS 1995; BUNDESUMWELTMINISTERIUMJ 
UMWEI:rßUNDESAMT 1995, S. 539 fl'.; HOPFENBECK/JASCH 1993, S. 330 11.). Ver-
96 In diesem Pali kann eine Umweltkennzeichnung auch zum Benchmmking eingesetzt wer-
den. 
97 Zur Bcwenungsproblematik von Umweltinformationen vgl. auch BUNDESUMWELTMI-
NISTERIUM/UMWELTBUNDESAtvlT 1995, S. 117 Ff. 
98 Zu Inhall und Aufgaben eines betriebliChen Umweltcontrollings vgl. BLEIS 1994; üRWAT 
1996, S. 77 ff.; GÜNTHER 1994; zur informalionsökonomischcn Konzeption eines Umwelt-
controllings "gI. WAGNER 1993. S. 213 Ff. 
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brauchskennzahlen (Soll-Ist-Vcrgleiche) ermöglichen die Berechnung von Abfallmell-
gen, des Ellergieverbrauchs (Heizöl, Gas, Strom), des Vcrbrauchs von Reinigungs- und 
Waschmitteln u.a. Häufig verwendete Verbrauchskennzahlen sind auch die Wert-
schöpfung (Umsatz! Materialverbrauch) und die Recyclingquote (Anteil des recycelten 
Materials/Gesamtverbrauch). Kennzahlen können auch als Quotienten (Verhältniszah-
len) gebildet werden. Sog. Gliederungszahlen als Teilwerte zu einer übergeordneten 
Größe geben z.B. Auskunft Ober den Energiekostenanteil (Energiekosten! Gesamtko-
sten). Als sog. Beziehungszahlen können z.B. die Abfallmenge pro Gast (Abfalhnen-
ge/Anzahl der Gäste) berechnet werden (vgl. zu Kennzahlen im Hotel auch INTER-
HOGA 1994). Vorgänge zum Umweltschutzmanagements können anhand systembe-
wertender Kennzahlen, wie z.B. "SystemuIllsetzung", "Beschwerdekennzahlen", 
"GrenzwertUberschreitungen" etc. verglichen werden (vgl. hierzu BUNDESUMWELT-
MINISTERIUM/UMWELTBUNDESAMT 1997, S. 31 ff.). FUr Destinationen sind Kennzah-
len, wie Z.B. der FHiehenverbrauch pro Bett oder die Verkehrsverbundquote (Messung 
der An- und Abreiseverkchrsmiuel Z.B. über den Meldeschein des Gastes im Hotel), 
erforderlich. 
Weitere Möglichkeiten zur Durchführung von Abweichungsanalysen bzw. zur Fest-
setzung von Grenzwerten für Destinationen sind die sog. Belastungsgrenzen (carrying 
capacities), mit denen ökologisch bedingte Kapazitäten (Tragfähigkeiten) einer Desti-
nation bestimmt werden können. Hierdurch ist die Festlegung von Grenzen möglich, 
deren Überschreitung zu Schäden an Boden, Flora und Fauna führen würden (Über-
nutzung). Unterschieden wird in die Kapazität i.e.S. (physisch, ökologisch, sozial-
psychisch) lind die Umgebungs~ oder Effektknpazität sowie die Aufnahmefähigkeit 
(zur Bestimmung von Belastungsgrenzen vgl. z.B. HOPFENBECKIZIMMER 1993, S. 268 
ff.; BEZZOLA 1975, S. 60 tl; ANGERJ-.;R 1975). Weitere Ansätze beziehen auch poli-
tisch-ökonomische und soziodemographische Kapazitäten in die Berechnung ein. Aus 
einer Analyse von Kennzahlen für Destinationen leitet SEILER (1989, S. 41 t1) sieben 
Indikatoren einer "harmonischen Tourismusentwieklung" ab, die sich u.a. auf Lancl-
sehaH und Auslastungsaspekte beziehen. 
Darüber hinaus können Verfahren zur Ermittlung von Unnve!tbelastullgspllllktell, 
ökologischer Knappheiten oder sog. Ökop//Ilkte, die sich aus der Beziehung von Ge-
samtbelaslung unclmaximal zulässiger Bel<,\stung berechnen lassen, angewandt werden 
(vgl. hierzu HOPFENBECKIJASCH 1993, S. 237 ff.; zu ABC*, XYZ*BewerfIlngsmetllOdell 
vgl. STAHLMANN 1994, S. 185 rr.). 
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Unabhängig von der Art der PrOf-, Bewertllngs- und Meßverfahren sind die in Tab. 
4.5 aufgeflihrlen AnfOl'del'llngen an die Legitimation, Partizipation, Wissenschaftlich-
keit und Transparenz der Methoden zu erflillen. 
4.4.2 Geltungsbereiche 
Eine weitere Dimension touristischer Umweltkennzeiehnungen liegt im räumlichen 
und prodllktbezogenen Gelfllllgsbereich. Das räumliche Geltungslimit reicht von loka-
lell Abgrenzungen, Ober regionale bzw. bundeslanc/weite Geltung bis zu einem natio-
nalen Geltungsbereich, der international ausgedehnt werden kann. Alternativen liegen 
im Zusammenschluß einzelner Staaten, z.ll. deutschsprachige Uinder oder Urlaubs-
desinationen (alpen weite Geltung) fiber eine europaweite Geltung (politische Ländcr-
zllsammenschliisse bzw. Handelsräume) bis zum globalen Geltungsbereieh.99 
Jede Form der räumlichen Begrenzung bzw. des Verzichts auf diese ist mit spezifi-
schen Vor- und Nachteilen verbunden. Durchgesetzt hat sich die Ansicht, daß der Gel-
tUllgsbereich einer Kennzeichnung mit dem Absatzmarkt des Kenl1zeichnungsobjektes 
kongl'llent sein sollte. Dagegen erscheint die Abgrenzung des Geltungsbereiches nach 
Handelsräumen bei touristischen Produkten nur in Allsnahmesituationen sinnvoll. 
Kennzeichnungsobjekle können Betriebe, Angebote oder Produktions prozesse sein. 
Da in jedem Fall als Zeichennehmcr ein Betrieb bzw. eine Organisation fungiert, wird 
im folgenden von einer Kennzeichnung touristischer Betriebe gesprochen. Variationen 
des objektbezogenen Geltungsbereiches können, ausgehend von produkfbezogenen 
Spezifika oder der Betriebsgröße, auch nil' andere wirtschaftlichen Größen vorgenom-
men werden. Im weiteren wird von einer Differenzierung nach wirtschaftlichen Grö-
ßen abgesehen lind auf einen produktbezogenen Geltungsbereich fokussiert. Demnach 
können Umweltkennzeichnungen für jede abgrenzbare "Tourismusproduktgruppe" 
entwickelt werden. In Abgrenzung zu einer Kennzeichnung, die einheitlich ftir die Ge-
samtheit touristisch relevanter Produkte konzipiert ist, existieren Auszeichnungen ein-
zelner Leistungssektoren (Beherbergungskennzeichnung, Destinationskennzeichnung, 
Reiseveranstalterkennzeichnung, Verkehrs- bzw. Transportkellnzeichnung etc.). Dar-
99 Auf europäischer Ebene sind bereits Bemühungen zu verzeichnen, Entwicklungspotentiale 
einer curopaweiten Umweltkennzeichnung touristischer Leistungen aufzuzeigen (vgl. o.V. 
1995). Des weiteren ist auf globale Auszeichnungskonzeptionen hinzuweisen, wie z.B. die 
"Green Glübe" Initiative des WTIC (vgl. WTIC 1998). 
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über hinaus können, wie in der Praxis üblich, weitere Differenzierungen innerhalb ei-
ner ProduklgrufJpe erfolgen (z.B. Kennzeichnungen rur Strände und Urlaubsorte als 
Destinationsproduktgruppen, fiir Hotelbetriebe und Jugendherbergen als Beherber-
gllngsproeillktgruppen). Abgesehen von eier bereits angeführten einheitlichen Aus-
zeichnung, besteht die Möglichkeit zur aggregierlen Kennzeichnung unterschiedlicher 
Produktartcl1, z.B. entsprechend der touristischen Leistungskette bis zur Kennzeich-
nung einer Reise (Pauschalangebote). 
Vier grundsätzliche Möglichkciten der Umweltkennzeichnung touristischer Lei~ 
stungen sind aufgrund der bisherigen Überlegungen ableitbar: 
• Differenzierung nach abgrenzbaren Produkten, 
• Differcnzierung nach Produktgl'llfJjJen (Hauptleistungsträger), 
• Differenziel'llng entlang eier touristischen Wertschöpfllllgskette (alle Produkte im 
Rahmen einer Reise bzw. unterschiedlicher Reiseabschnitte). 
Für elie Festlegung des prodllktbezogenen GcJtungsbereiches einer touristischen 
Umweltkennzeichllung sind häufig divergente Interessen abzuwägen. Bei einer Aus-
weitung des Geltungsbereiches ist z.B. einerseits eine Erhöhung der Übersichtlichkeit 
der Kennzeichnungssituation am Markt zu erwarten, andererseits besteht die Gefahr, 
daß die Transparenz der KennzeichnungshintergrUnde abnimmt. 100 
4.4.3 Vergabekriterien 
Aus der kritischen Betrachtung touristischer Umweltkennzeichllungen von MÜLLER 
(1994, S. 142) läßt sich folgem, daß die Glaubwürdigkeit und die Anerkennung von 
UmweltkennzeichlluIlgcn die Normierungen der Kriterienkataloge sowie der Vergabe-
ve,jahren voraussetzt. Außerdem steht die Forderung nach intersubjektiver Übelpriij-
barkeit der Kriterienkataloge im Raum zu deren Realisierung die objektive Beschrei-
bung der fHr die Vergabe relevanten Faktoren notwcndig ist. Eine solche Deskription 
ist jedoch mit Schwierigkeitcn verbunden, die sich einerseits allgemein aus der Be-
100 Kritische Meinungen gehen dahin, daß einc Umweltkennzeichnung sich nur auf "über-
schaubare Bereiche mit touristischer Sondcrnutzung" beziehen sollte, wie ctwa einzelne 
Strandabschnitte, SkipistCli oder Golfplätze. Ungeeignet scicn Kennzeichnungen für Desti-
nationen (ürte, Rcgionen), "Reisepakete" und -programlllc sowie Reiseveranstalter und -
mittler (vgl. zur Eignung unterschiedlicher Tourismusprodukte für eine Umweltkennzeich-
llllng insbesondere MÜLLER 1994, S. 142). 
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wertung VOll Diellstleistungsmcrkmalen (Qualitäten), andererseits aus den Spezifika 
touristischer Angebote ergeben. 
Die zu kennzeichnenden umweltbezogenen Merkmale (Vergabekriterien) einer 
Kennzeichnung können sich auf einzelne umweltrelevante Angebotsbeslalldteife oder 
aber auf das gesamte Prodllkt beziehen. Bei einer phasenoriciltierten Analyse der Lei-
stungserstellung besteht die Möglichkeit einzelne Phasen ober Aspektc des gesamten 
Prodllktiol1sprozesses in die Untersuchung einfließen zu lassen (Potential-, Prozeß-
lind Ergebnisplmse). In diesem Zusammenhang wird in der Literatur die Auditienmg 
des gesamten Produktlcbenszykllls diskutiert. IOI Im Zusammenhang mit der Kenn-
zeichnung von Produkten oder Produktbestandteilen steht die Zertifizierung umwelt-
orientierter Produkriollsvelfaltrell. Daneben kann die Betriebsführung (Umweltmana-
gementsyslem) Gegenstand der Prtifung sein (siehe Kap. 4.2.4). 
Bei der Festlegung der Vergabekriterien ist weiterhin festzulegen, ob wenige beson-
ders relevante Umwelteigenschaften (Hauptumweltbelaslullgen) oder abcr sämtliche 
Aspekte in die Prüfung einbezogen werden, welche die natürliche Umwelt tangieren 
(ein- bzw. mehrdimensionaler vs. ganzheitlicher Ansatz). Aufgrund der bestehenden 
Zusammenhänge zwischen Umwelt- und Qualitätsaspcktcn touristischer Angebote 
sollle bei die Entwicklung eines Kriterienkataloges gepriift werden, inwieweit aus 
Nachfragcsicht QlIafitätsaspekte in die Kennzeichnung einzubeziehen sind (zu Quali-
tätsdimcllsioncn touristischer Leistungen siehe Kap. 3.2).102 
Beim Umfang und Dataillienmgsgrad des Kritericnkataloges einer Kennzeichnung 
ist zwischen dem Bestrebcn nach Transparenz lind dem Wunsch nach Übersichtlichkeit 
sorgfältig abzuwägen. Auch die Relevanz der unterschiedlichen Kriterien für die Ziel-
gl1lppen sollte BCliicksichtigung finden. 
101 Vgl. zum Produktlebenszykll1s HAEDRICHfTOMCZAK 1996, S. 232 ff.; zu dessen Nutzung 
als lnformationsinstl'Ument vgl. NIESTAIYrKÖTl'lilt/WESTKÄMI'ER 1995. 
102 Aspckte der Nachhaltigkeit, die nebcn Ul\lweltkriterien insbesondere auf die Kennzeich-
nung sozialer Faktoren ausgerichtet sind, werden im Rahmcn der vorliegenden Arbeit nicht 
analysiert. 
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4.4.4 Kommunikation 
Aufgruncl der besonderen Bedeutung, die der Kommunikation im Rahmen eines quali-
Hitsorientierten Umweltschutzmanagements im Tourismus zukommt, sollen die Über-
legungen zu den Dimensionen einer Kennzeichnungskonzeption mit einigen Gedanken 
zur Kennzeichnungskommunikation abgeschlossen werden. Mehrfach wurde bereits 
auf die Notwendigkeit der Glaubwiirdigkeit und Transparenz umweltbezogener Infor-
mationen hingewiesen. Auch die vorgestellten Synopsen touristischer Kennzeichnun-
gen greifen Aspekte der Kommunikation in ihren Bewertullgsrastern auf, die sich zum 
einen auf die Wirkung der Kennzeichnung beziehen, Will anderen auf' die KOillmuni-
kationsmaßnahlllen eingehen. 
Wie bereits in Kap. 3.3.2.1 dargestellt, wird die strategische Ausrichtung Lind die 
konkrete Gestaltung der Instrumente wm einen von der Marketingstrategie und der 
übergeordneten Umweltstrategie des Betriebes becinflußt, zum anderen ist die Positio-
nierung der Kennzeichnung festzulegen, indem die einzelnen Maßnahmen eher infor-
motiv oder auf eine emotionale Ansprache der Zielgruppen ausgerichtet sind bzw. eine 
Kombination bei der Ausrichtungen realisiert wird. Eine "gefühlsbetonte Werbung (oh-
ne Sachbezug zur angebotenen Leistung)" ist jedoch durch gesetzliche Normen eiIlge-
schränkt (siehe § 1 UWG). Das Gesetz schützt das "Aufklärungsbcdlirfnis" der Konsu-
menten, um IrrefUhrungen zu vermeiden (siehe § 3 UWG). 
Der Strategie, an der sich die Komlllunikationsmaßnahmcn ausrichten, können ver-
schiede Ziele zugrunde liegeIl. KROEBER-RIEIlWEINBERG (1996, S. 676 ff.) fassen 
diese, bezogen auf Verhaltenssteuerung des Konsumenten und Verbraucherschutz, in 
drei Hauptzielrichtungen zusammen: 103 
• Förderung der Entscheidung rur naturverbundene Lebensweisen, 
• Rationalisierung umweltbewußter KaufcI1tscheidungen, 
• Schutz vor umweltschädlichen Produkten und Dienstleistungen. 
Die Zielgruppen einer Kennzeichnung sind sowohl die Konsumenten touristischer 
Leistungen als auch die Kennzeichnungsobjekte. In Abgrenzung zu den verschiedenen 
103 Vgl. zu klassischen Werbezielen mit ökologischer Ausrichtung, wie z.B. Information über 
Nutzen, Bckanntmachung VOll Produkten und des Umweltengagcmcllis des Betriebes, Auf-
bau oder Veränderung des Images, Unterstützung von Absatzmaßnuhmcn, 1-IOPl'EN· 
HEcK/Rom 1994, S. 79. 
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Nachfragesegmelllen (externe Zielgruppe) bilden die auszuzeichnende Betriebe die jll~ 
terne Zielgruppe der KennzeiehnungskolTIlTIlinikation. 
Wie in Kap. 3.3.2.2 gezeigt, stehen flir die Zielgmppena1/sprache prinzipiell sämtli~ 
che Instrumente des Kommllnikationsmix zur Verfiigung (siehe Abb. 4~11) dieje nach 
Zielsetzung mit unterschiedlicher Gewichtung aufeinander abzustimmen sind (zur inte~ 
grierten Kommunikation vgl. HOPPENBECK 1996, S. 848 f.). 
Abb. 4-11,' KommullikatioJlsmix für eine UmweltkclIllzeiclmullg 
UmwcltoricntiCl'tcr Kommunikationsmix 
ElItlVIII! IIIU/ Bea/'IJeitllng: LOS1IHRT 1999 
Wesentlicher Bestandteil des Kommunikationskonzeptes ist das Kennzeichmmgsla-
bei, welches der visuellen Kommunikation dielH, und dessen Gestaltung (Design) auch 
auf die Informationsbediirfnisse der Kommunikationspartner, speziell der externen 
Zielgruppe, auszurichten ist. 104 Das Labeldesign muß außerdem auf die in Kap. 3.3.1 
104 Von BERNn/I-IERMANNS (1993, S. 1033) wird dcr Zusammenhang zwischen dem gesell-
schaftlichen Wandel und einer Informationsüberlastung angeführt, dem durch eine verän-
dertc Werbemiltelgestaltung Rechnung getragen werden sollte. Für die konkrcte Gestaltung 
des Labels einer Kennzeichnung bedeutet dies, daß die kommunizierten Informationen ei-
nerseits kurz lind prägnant (Schlüsselinformation), andererseits so ausführlich sein müssen, 
daß sie die Informationsbedürfnisse der Zielgruppe befriedigen. Die graphischen Gestal-
tung einzelner Labelbestandtcile (Schrift, Zahlen, Symbole, Bilder) unterstUtzt bei ziel-
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erläuterten Prozesse der Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung beim 
Nachfrager eingehen, um seine Wirkungspotenliale realisieren zu können. 
Wie zuvor bereits dargelegt, bedarf die Umwelt kommunikation zur Steigerung der 
Glaubwürdigkeit der Unterstiitzung durch "traditionelle" Kommunikations- und Mar-
ketinginstrumente. 105 Insbesondere die Umsetzung des aufgestellten Postulates der 
Dialogorientierung einer Kennzeichnungskommunikation wird im Rahmen einer inte-
grierten Kommunikation erleichtert. Fiir die konkrete Planung liegen bislang jedoch 
keine fundierten Erkenntnisse vor, welche Kommunikationsmaßnahmen den Bedürf-
nissen des Urlaubers im Kontext einer touristischen Umweltkennzeichnung entspre-
chen. 
4.4.5 Optimiel'ungspotentiale 
Das Aufdecken von OptimierungspotentiaJcn der aktuellen Umweltkennzeichnungs-
situation in der deutschen Tourisllluswirtschaft wird erleichtert durch die Orientierung 
an den aufgezeigten Kennzeichnungsdimensionen (siehe Abb. 4-12). 
In der Tourismusbranche wird vielfach die am Markt existierende Vielzahl touristi-
scher Auszeichnungen mit heterogenen Umweltinformationen kritisiert (vgl. SPITTLERI 
HAAK 1999; HOPFENBECKIZIMMER 1993, S. 174). Ein Grund cler Kritik i51 die Be-
fOrchtung, daß einzelne Kennzeichnungen in dieser Situation ihre Informations- und 
Orientierungs funktionen fOr den Nachfrager nicht mehr erfiillen können. Wie bereits 
angeführt, entstand hieraus die Forderung nach der Entwicklung einer Vereillheitli-
chlll1gsstrategie touristischer Umweltkennzeichnungen. Perspektiven einer Vereinheit-
lichung bestchen auf mehren Ebenen: 
• Kennzeichnungsformen (Wettbewcrbe, Gütesiegel, Normen, Test-Urteile etc.), 
• Vergabekritierien, 
• Vergabeverfahren, 
• Kennzeichnungsobjekt (rälllnlicher und produktbezogener Gelwngsbereich). 
gruppengerechter Ausrichtung die Informations-, Motivations- und Stimulationswirkung 
(vgl. zum Einsatz von graphischen Elementen im Tourismus BUKOR 1980). 
105 Um die Gestaltung der Kommunikationsformen hinsichtlich ihrer Ausrichtung, Ziele und 
Bedingungen zu optimieren, stellt die Methode der "modularen Kommunikationsplanung" 
eineIl geeigneten Ansatz dar (vgl. SCIlÜMMELI'EDER/TI-IISSEN 1995, S. 139 ff.). 
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Zu iJberpriifen sind weitcrhin Optimierungsoptionen bei der Vergabe- IIl1d Kontroll-
instanz (Ke/lIlzeichlill/lgssubjekt). Existierende Umweltauszcichnungen touristischer 
Leistungcn werden Uberwiegend intern vergeben (Tourismusfaehvel'bände). Nur in 
einigcn Fällen wurde eine Kooperation mit staatlichen Institutionen oder Umweltver-
bänden eingegangcn. Es ist zu vermuten, daß diese Vergabeinstanzcn keine maximale 
Glaubwürdigkeit bei der touristischen Nachfrage besitzen. 
Abb.4-12: Optimierungspotelltiale der aktuellen Umweltkellllzeich-
Illlllgssituatioll in der deutscheIl Toul'ismllswirtschajt 
Kennzeichnungs- .. +- Steigerung der 
subjekt Glaubwürdigkeit 
Kelillzeichnungsform ... f---__ 
I 
Vergabevelfahrcn ... ___ _ 
I 
{ Vergabehiticricll..oA 
Ve I'ci nheitlichullgs-
strategie 
Kennzeichnungs-
objekt 
O'''''''g,b''',kh J 
(Raum, Produkt) 
ElIlll'lllfllnd Bearbeitung: LOOOERT 1999 
Weitere Optimierungspotentiale liegen in der Gestaltung der Kennzeichnungskom-
l11unikation. Es ist zu vermuten, daß durch ci ne Intensivierung und strategische Aus-
richtung der Kommunikation die Wirkung VOll existierenden Umweltkennzeichnungen 
gesteigert werden könnte. In diesem Kontext ist zu überprUfen, ob bei der Gestaltung 
der Kommunikationsmittel (Kennzeichnungs label, Inforrnations- und Werbemateriali-
en) der aktucllc Stand der Kommunikations- und Werbepsychologie berUcksichtigt 
wird. 
Aus der Analyse vorliegender Kennzeichnungskon7.cptc für umweltorientierte Tou-
rismusangcbote geht hervor, daß zwar Ld.R, eine Ausrichtung auf deli Nachfrager als 
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der Hallptzielgruppe einer Kcnnzeichnung angestrebt ist, jcdoch bislang weder im 
Rahmen des jeweiligen Entwicklungsprozesses noch im Vorfeld einschlägiger Unter-
suchungen detaillierte empirische Überprüfungen durchgeführt wurden, welche Anfor-
derungen erfüllt sein müssen, damit eine Kennzeichnung auf die Bcdiirfnisse des Tou-
risten ausgerichtet ist. Die Untersuchungen, die zu diesem Themenbcrcich bislang 
durchgefi.ihrt wurden, befassen sich entweder mit eher allgemeinen Erkenntnisobjekten 
bzw. einzelnen differenzierten Schwerpunkten oder sind vor mehr als zehn Jahren 
durchgcfiihrt worden (vgl. 1,.8. GRUBER 1987; FRlTZ 1984), so daß davon ausgegan-
gen werden muß, daß sich die individuellen Voraussetzungen auf Seiten des Nachfra-
ger durch die dynamische Zunahme der Anzahl verschiedener Produkt- und Manage-
mentkennzeichnungen sowie ein Änderung des Umweltverständnisses in der Gesell-
schaft verändert haben. 
Eine Konkretisicrllng lind Realisierung der aufgezeigten Optimierungspotentiale er-
fordert die Kenntnis diesbezüglicher Einstellungen und Anforderungen der Nachfrage. 
Um bestehende KenntnisHicken in diesen Bereichen zu schließen und die Gliltigkeit 
vorliegender Unlersllchungsergebnisse in Teilbcreichen zu überprüfen ist daher die 
Durchfiihrung einer empirischen Untersuchung erforderlich. 
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E ine empirische Untersuchung, die dem Erkcnnlnisgewinn liber die Einstellungen von Touristen gegenüber Umweltkennzeichnungen touristischer Angebote dient, 
sollte auf dem im vierten Kapitel skizzierten Kenntnisstand bzgl. Procluktkenllzeich-
l1ungen sowie spezieller tourismushczogener Studien aufbauen. Einerseits lassen sich 
so grundlegende Erkenntnisse gewinnen lind bewerten, andererseits wird anhand der 
publizierten Ergebnisse die bereits beschriebene Forschungsliickc bei der nachfragc-
scitigcll Fokussicrung touristischer UmwcltkcnIlzeichnungcn deutlich. Die in elen vor-
herigen Kapiteln angesprochenen Optimierungs potentiale mUssen bei der Konzeption 
und Durchführung einer Studie unter der Zielsetzung, diese ForsehungsHieke zu ver-
kleinem, berikksichtigt werden. 
Zur Konzeption der Untersuchung sind zunächst das Umersuchungsobjekt und das 
methodische Vorgehen festzulegen, Daher werden im folgenden die Eingrcnzung des 
Objektbereiches und die Ableitung einer Hypothese vorgenommen sowie Annahmen 
zu ihrer Operationalisierbarkeit getroffen, die der weiteren Untersuchung zugrundelie-
gen, Methoden der empirischen Sozialforschung, deren Einsatz für das zu untersu-
chende Themenfeld geeignet erscheint, mUssen evaluiert werden. Nach der Erläuterung 
des Untersllchungsaulbaus und wesentlicher Aspekte der Durchführung der Studie 
folgt die Präsentation der Ergebnisse, deren Interpretation die Möglichkeit zur Ablei-
tung von nachfrageseitigen Anforderungen an eine Umweltkennzeichnung touristi-
scher Angebote bietet. 
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5.1 Untersuchuugsgegenstand und Methodik 
Die empirische Untersuchung erfolgt unter der Zielsetzung, konkrete Hinweise auf die 
aus Nachfragesicht wichtigen Anfordewngen an die Konzeption einer Umweltkenn-
zeichnung touristischer Angebote zu erhalten. Vor diesem Hinter grund sind individu-
elle Einstellungen und Ansichten der Zielgruppe touristischer Umweltkennzeichnun-
gen zu analysieren. 
5.1.1 Untel'suchungsgegenstand 
Die Umsetzung der AufgabensteIlung in konkrete Untersuchungsabläufe erfordert zu-
nächst die Definition des relevanten Objektbereiches. Aufgrund der Annahme, daß 
Antworten von Nichtreisenden die Untersuchungsergebnisse dahingehend verfälschen 
wUrden, daß sie Aussagen enthalten, die sich nicht explizit auf den Tourismus bezie-
hen, wird der zu analysierende Personenkreis auf die Bevölkerungsgruppe der Reisen-
den beschränkt. Um den Untersuchungs bereich weiter einzugrenzen, werden nicht 
sämtliche Reiscarten (Urlaubs-, Geschäfts- oder Kurzreisen) einbezogen, sondern le-
diglich Urlaubsreisen berUcksichtigLl06 Unterscheidet man zwischen deutschen Ur-
laubern (Inländern im In- und Ausland) lind Delllschlanduriallbem (ausländischen 
Gäste in Deutschland), läßt sich das Segment des deutschen Urlaubers als Zielgruppe 
der Untersuchung konkretisieren. 
In Übereinstimmung mit den in Kap. 4.4 aufgezeigten Kennzeichnungsdimensionen 
bezieht sich die Untersuchung der nachfrageseitigen Anforderungen auf das Kenn-
zeichnungssystem und Vergabekriterien, räumliche und produkfbezogene Geltllllgsbe-
reiche der zu kennzeichnenden Leistungsformen sowie auf die Kennzeichmmgskol1l-
munikatioll (siehe Abb. 5-1). Für die Überprüfung, inwiefern Kennzeichnungen als 
Instrumente des qualilätsorientierten Umweltschutz managements einsetzbar sind, wer-
106 Als (Haupt-)Urlaubsreisen werden Reisen mit einer Dauer von mil/(leslellsjiilljTagell be-
zeichnet. In der empirischen Touristllusforschung werden als Urlaubsreisende im allgemei-
nen Personen bezeichnet, deren letzte Urlaubsreise lI;ehl fänger als drei Jahre zurückliegt, 
da sonst die Urlaubserfahrungen nicht mehr als präsent bezeichnet werden können und 
folglich eine Verfälschung der Antworten hinsichtlich allgemeiner Einstellungen und Mo-
tive zu befürchtcn ist (vgl. vertiefend SElTzlMEYER 1995, S. 281). 
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den mögliche Zusammenhänge zwischen Umwelt- und Q/lali/ätsaJpekfell von Urlaubs-
reisen untersucht. Um die Wirkung existicrender Umweltkennzeichnungen auf die 
Nachfrage einer ersten Einschätzung unterziehen zu können, wird weiterhin die Be-
kannfheif ausgew1ihlter Produktkennzeichnungen erhoben. Da anzunehmen ist, claß die 
Erhebung von validen Anforderungen an eine Kennzeichnung mit Schwierigkeiten 
verbunden ist, werden zunächst Einstellungen und lnjorma/ionsbediiljnisse von Urlau-
bern analysiert, um hieraus konkrete Anforderungen abzuleiten. In die Analyse werclen 
Prodllktkennzeichnungen für nicht touristische Leistungen integriert, um hieraus Er-
kenntnisse für den konkreten Anwenclungsfall zu gewinnen. 
Abb. 5·]: Schwerpunkte der empirischen Untersuchu1lg 
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Aus den in Kap. 4 gewonnenen Erkenntnissen, daß existierende touristische Um-
weitkennzeichnullgen zum einen bislang vorrangig angebotsorientiert konzipiert wur-
den, und zum anderen die theoretisch möglichcn Wirkungen der Kennzeichnungen 
nicht in vollem Umfang erreicht zu werden scheinen, liegt der durchzuf'Lihrendc Unter-
suchung die folgende Hypothese zugrunde: 
Werden Anforderungen der Nachfrage bei der Konzcption einer Umwcltkennzeichnung tou-
ristischer Lcistungen belichtet, so steigt deren Akzeptanz bei der extel"llcn Zielgruppe dcr 
Kennzeichnung. 
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Vorausgesetzt wird dabei eine stochastische Beziehung zwischen der Determinante 
(Beachtung der Anforderungen der Nachfrage) und Resultante (Anstieg der Akzeptanz 
der Kennzeichnung), die durch die gesellschaftliche Bedeutung von Umweltaspekten 
beeinflußt wird (vgl. zur Bildung von Hypothesen üPP 1976, S. 277 f1'.; ZETTERBERG 
1973,S. 129). 
Der Komplex zu analysierender Einstellungen und InformationsbedUrfnisse deut-
scher Urlauber bzgl. touristischer Umwelt kennzeichnungen kann zur Erleichterung der 
Umsetzung in konkrete Fragestellungen zunächst in Annahmen untergliedert werden, 
die es zu überprüfen gilt: 
I. Prodllktkennzeichnllngen sind ein geeignetes ürientierungsinstnnnent bei der Kaufentschei-
dung. 
2. Der Bekanntheitsgrad von Kennzeichnungen touristischer Angebote liegt signifikant niedriger 
als der Bekanntheitsgrad von Produktkennzeichnungen im allgemeinen. 
3. Eine Umweltkennzeichnung für touristische Angebote wird als sinnvoll erachtet. 
4. Eine Umwehkennzeiehnung touristischer Angebote soll Aussagen sowohl tiber Um· 
weltschlItzmaßnahmen bei der Produktion als auch zum Urnweltschutzmanagement und zum 
Umwehzustand enthalten. 
5. Eine einheitliche Umweltkennzeichnllng wird gegenüber differenzierten Einzellösungeß bevor-
zugt. 
6. Für die Vergabe von Umweltkennzeichnungen touristischer Angebote und die Kontrolle der 
Einhaltung der Kriterien wird eine unabhängige Instanz gefordert. 
7. Zu einer Umwcltkennzeichmmg touristischer Angebote benötigt der Nachfrager Hintcr-
grundinforJlmtionen. 
8. Umweltaspekte sind Bestandteile der Urlaubsqualität. 
Wie bereits im vierten Kapitel dargestellt. liegen verwertbare Theorien und Ergeb~ 
nisse empirischer Untersuchungen zum untersuchenden Objektbereich bislang nur an~ 
satzweise vor. Um dennoch valide Ergebnisse im Hinblick auf zugrunde gelegte Ziele 
zu erhalten. muß die geplante Untersuchung durch Exploration der Thematik zunächst 
eine Basis schaffen, auf der konkretere Studien aufbauen können, Das Forschllngsde~ 
sign - allgemein verstanden als Art lind Weise des Einsatzes von Forschungsinstru~ 
menten, welches dem jeweiligen übjektbereich und der Komplexität der Hypothesen 
anzupassen ist (vgl. hierzu z.B. BÖHl..ER 1985, S, 25 ff.) - muß demzufolge so konzi-
piert sein, daß vorhandene Theorien und Hypothesen integriert. weiterentwickelt und 
ergänzt werden können. Je nach Verfiigbarkeit von Theorien und bereits formulierten 
Hypothesen können drei Entwicklungsszenarien (A, B. C) unterschieden werden (siehe 
Abb.5-2). 
Subjektive Einstellungen, Motive und Bedürfnisse lassen sich nur unzureichend mit 
quantitativen Erhebungsmethoden untersuchen, da diese Methoden überwiegend zur 
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Evaluation von Merkmalshäufigkeiten genutzt werden. Zur Untersuchung von Ein-
stellungen und persönlichen Motiven werden in der empirischen Sozialforschung iib-
licherweise qualitative Methoden eingesetzt (vgl. FRIEDRICI-IS 1983, S. 86 f.; PLiCK 
1996, S. 9 ff.; J-IARTMANN 1972, S. 104 ff.). Die damit zu gewinnenden Erkenntnisse 
sind jedoch nicht repriiscJ1tativ fiir die Gl'lmdgesamthcit, sondern sind als l'endenz-
aussagen oder individuelle BeflInde zu bewerten. Sie zielen nicht auf die Erfassung 
von Differenzen oder die Messung von unterschiedlichen Ausprägungen bereits be-
kannter BezUge ab, sondern auf das Aufdecken von BezUgen und das Erfassen von 
Gemeinsamkeiten. Die qualitative Forschung kann darUber hinaus wichtige Impulse 
Wr Enlwicklungs- oder Veränderungsprozesse geben. 
Abb. 5~2: Theoriell- IIlid Hypothesellbildullg 
Theorien 
Formulierung VOll 
Hyp01hesen 
Bereich der 
üpermiOU(lli· 
sierung 
AnI\~nd\lng von 
I 'orsc h\lllg.~lllclhoden 
Quelle: A7TESLANDER 1995, S. 49 
Quantitative lind qualitative Methoden stchen sich nicht damctral gegenüber, son-
dern sind vielmehr aufeinander bezogene, sich ergänzende Forschungsstllfen. Durch 
die Kombination von geeigneten qualitativen lind quantitativen Methoden kann die Er-
gebnisvalidität bei gleichzeitiger Maximierung der Aussagekrart der Ergebnisse opti-
miert werden (zu Vor- lind Nachteilen unterschiedlicher Datenerhebungsverfahren vgl. 
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z.ß. FRIEDRICHS 1983, S. 189 ff.). Durch die Kombination von mindestens zwei Ver-
fahren entstehen Methoden- und Perspektiven variationen, die zusätzliche Erkenntnis-
gewinne ermöglichen. Diese Kombination von Forschungsmethoden, wodurch die spe-
zifischen Schwächen einer Methode durch die Stärken anderer Methoden kompensiert 
werden können, wird gemeinhin als Methodentriallgulation oder auch Multi-
Methoden-Untersucllllllg bezeichnet (vgl. MAYRING 1996, S. 121 f.; OPASCHOWSKI 
1993, S. 8, LAMNEK 1998, S. 68). 
Fiir touristische Analysen kommen grundsätzlich alle Methoden und Methoden-
kombinationen eier empirischen Sozialforschung in Betracht (vgl. SEITzJ MEYER 
1995a, S. 57 rr.; KRIPPENDORF 1967, S. 92 11.; ALKJAER 1977). Dabei kann die Pri-
märforschung in Abgrenzung zur Sekundärforschung, bei der eine Analyse bereits 
vorhandenen Datenmaterials erfolgt, in die Hallptbereiche Befragung, Beobachtung 
und Experiment unterschieden werden (siehe Abb. 5-3). 
Abb. 5-3: lf.1ethoden der Marktforschung 
'<:ckllmJärrOl~rhllng 
((ksk l1.'scnKh) 
I'lilmlfors<"llUllg 
(field reseanil) 
Ilrlciligungs-
IIlllcnllcllllllg 
Exklllsiv-
Unlcrsu<:hung 
Quelfe: SE/17/MEY/:'R 1995b, S. 4; Motlifikalioll LOBBERT 1999 
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Aus der Vielzahl möglichcr Methodcn der Datenerhebung (vgl. hierzu z.B. 
HARTMANN 1972, S. 11711) stellen nach FRJEDRICHS die verschiedenen Formen der 
Befragllng 
" ... die wohl wichtigste Möglichkeit dar, die Wahrnehmung lind Intcrpretation von Sach-
verhalten durch Individuen zu ermitteln." 
FRIEl>RICHS 1983, S. 208. 
Mit dem Anspruch, repräsentative Ergebnisse in dem zu untersuchenden - Hberwic-
gend qualitativen - Objektbereich zu erzielen, erscheint ein I1lultimethodisches Vorge-
hen problcmadäquat. Fi.ir die zu konstruierende MethocJcntrianguiation werden daher 
verschiedenc Formen der Befragung, unter Beriicksichtigung ihrer jeweiligen Stilrken 
und Schwächen sowie unter Effizicnzbedingungen, kombiniert. 107 
5.1.2 Befragung als Methode der empirischen Sozialforschung 
Der folgende Abschnitt bezieht sich auf verschiedene Ponnen der Befragung bzgl. ih-
rer jeweiligen Anwendungspotentiale für den geschilderten Objeklbereich. Dabei wcr-
den häufig angewandte Befragungsformen prägnant lind seltener angewandte Formen 
der Befragung ausfi.ihrlicher vorgestcllt, 
Obwohl sich einheitlicher Ansatz zur Systematik existierender Bcfragungsformen 
bislang noch nicht durchgesctzt hat (vgl. hierzu ATfESLANDER 1995, S, 157) lassen 
sich prinzipiell mündlich und schriftlich durchgeführte Befragungen unlerscheiden. 
Hier haben sich "intensive KUllstlehren" (vgl. SCHNEI.,UHIUJ ESSER 1995, S, 298) zur 
Ausgestaltung der l.eitfäden (Fragebögen) hinsichtlich Fragegestaltung und Fragebo-
genkonzeption bzw. zum erwiinschten Verhalten von Intell'iewem bei den diversen 
Datenerhebungsformen entwickelt. Ein weiteres wesentliches Unterscheidungskriteri-
um ist der Grad der "Strukturiertheit" des Befragungsleilfadens. Bei mi.indlichen Be-
fragungen kanll zusätzlich naeh der Anzahl der lnlerviewparfner differenziert werden: 
• Befragungen können mOndlich (Telefoninterview, race-to-Face-Interview) und 
schriftlich dmchgefi.ihrt werden. 
107 Die Untersuchung wurde mit finanzieller Unterstützung des BMU und des UBA durchge-
führt. Bei der Abstimmung des methodischen Vorgehens mußte daher der Anspruch an die 
Repriisenlntivitiit der Ergebnisse, bei Einhaitullg eines vorgegebenem finanziellen Rah-
mens, erfüllt werden. 
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• Entsprechend des "Struktllriertheitsgrades" des Befragungsleitfadens sind wenig 
strukturierte, teilstrukturierte unel stark strukturierte Formen der Befragung zu dif-
ferenzieren. 
• Je Ilach Anzahl der Interviewpartner sind mündliche Befragungen einzeln oder in 
Gruppen durchfiihrbar. 
Wichtig für die GUltigkeit und die Aussagekraft eier Befragungsergebnisse sind 
Vorabtests der Leitfäelen (Pretests), der Umfang und die Art der gezogenen Stichprobe 
sowie die angewandten Verfahren zur Auswertllllg der erhobenen Daten. In Abhängig-
keit zum Untersuchungsgegenstand ist bei der Konzeption der Befragung das Phäno-
men der sog. "sozialen Enviinschtheit" relevant, welches später näher erläutert wird. 
Die Auswahl der geeigneten Befragungsmelhode ist in Abhängigkeit eies zu unter-
suchenden Objektbereiches sowie der zu überprlifenden Hypothesen zu treffen und er-
folgt unter den jeweils gegebenen, situationsabhängigen Restriktionen, die insbesonde-
re durch die zur Verfiigung stehenden Finanz- und Personalmittel gesetzt werden so-
wie den zeitlichen Rahmen, der für die Untersuchung zur Verfügung steht (zu Kosten-
Nutzenrelationen von Untersuchungsaufwand und Befragungsergebnissen vgl. z.B. 
GREENfTULL 1982, S. 41 ff.; POPE 1981, S. 49 fT.). 
5.1.2.1 Befl'agnngsfol'men 
Einzelne Befragungsformen zeichnen sich, wie bereits erwähnt, durch spezifische Vor-
und Nachteile aus, die vor ihrer Anwendung im Rahmen der Methodentriangulation 
abgewogen werden müssen. 
Schriftliche BeJragungen sind dadurch charakterisiert, daß zum einen kein Inter-
viewer in die Datenerhebung einbezogen wird und zum anderen die Datenerhebung 
anhand eines schriftlich fixierten Leitfadens (Fragebogens) erfolgt, der von den Be-
rragten selbständig ausgefüllt werden muß (vgl. z.B. HAFERMALZ 1974). Die Abwe-
senheit eines Interviewers kann einerseits als Vorteil gesehen werden, da hierdurch 
Ergebnisverzerrungen minimiert werden, die durch die Person des Interviewers und 
durch dessen persönliche Interpretation einzelner Fragcfolgen intendiert sein können. 
Gerade die Abwesenheit eines Interviewers kann aber andererseits gravierend wirken, 
da die Erhebungssituation in diesem Fall kaum kontrolliert werden kann. So kann eier 
Fragebogen von anderen Personen als den vorgesehenen Adressaten oder in mehreren 
Zeitabschnitten beantwortete worden sein oder sich als Resultat von Beratungen her-
ausstellen. in a11 diesen Fällen wird das Ergebnis verfälscht. Durch die Abwesenheit 
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des Interviewers kommt es weiterhin häufig zu einer relativ geringeren Motivation der 
Adressaten zur Mitarbeit wodurch ein verursacht damit häufig einen vergleichsweise 
geringen Rücklauf an Fragebögen. Allfgrund der Tatsache, daß der Befragte den Fra-
gebogen eigenständig beantworten muß, bestehen relativ große Anforderungen an den 
Aufbau des Fragebogens und die detaillierte Adaption auf die spezifische Bef'ragten-
population. Hieraus resultiert häufig eine Beschriinkung auf eine homogene Bevölke-
rungsgruppe. Darüber hinaus kann die Verwendung von sog. Gabel~ oder Filterfragen 
zur Störung der Untersuchungsergebnisse führen, da der Befragte ohne Hilfe des Inter-
viewers leichter iiberrordert wird und er in der Folge z.O. fehlerhafte Angaben macht, 
die Befragung abbricht oder fUr ihn nicht vorgesehene Fraugen beantwortet (vgl. z.B. 
FUCHS 1994, S. 28 ff.). 
In Abgrenzung zu schriftlichen Befrngungen lassen sich bei mündlichen Befragun-
gen Pnce-to-Face-Interviews lind Telefoninterviews unterscheiden. Miindliche, d.h. 
persönliche Befragungen werden vielfach nls "die einzig richtigen" Befmgungstechni-
ken beurteilt auch wenn dns persönliche Interview einen Doppelcharakter nufwcist, 
indem in einer sozialen Situation formal kommuniziert wird mit den entsprechenden 
Konsequenzen f'iir die Datenqualität (vgl. z.B. SCI-IEUCH 1973, S. 66 f1'.; FLICK 1991, 
S. 170 f1'.). Die Qualität der Daten, die durch persönliche Interviews erhoben wurden, 
wird prinzipiell im Vergleich zu schriftlichen Bcfragungen,IOS wodurch die Yerliiß-
lichkeit der gewonnenen Erkenntnisse steigt. Negativ wirken sich im wesentlichen die 
vergleichsweise längere Feldphase sowie die dadurch verursachten höheren Kosten, 
bezogen auf die Anzahl realisierter Interviews, aus. Außerdem kann die Auswahl der 
Interviewpnrtner, welche der Interviewer trifft, nicht kontrolliert werden (vgl. FUCHS 
1994, S. 301'.). 
Mündliche Interviews, die per Telefon durchgefiJhrt werden, bieten die Möglichkeit 
des zentralisierten Einsatzes der Interviewer, wodurch einerseits die Kontrolle der In-
terviewer erleichtert wird und andererseits die Vorgaben, die hinsichtlich der Gestal-
tung der Erhebungssitu<Ilion und der Auswahl der Befmgten gemacht wurden, von den 
Interviewern eher umgesetzt werden. Somit werden Fehlerquellen reduziert und stö-
rende EinflUsse konstant gehalten. Nachteilig wirkt die noch immer weit verbreitete 
Beschränkung auf den akustischen Kommunikationskannl, wodurch zum einen die In-
tentionen des Interviewers (Motivation lind Aufrechterhaltung des Rapportes sowie 
neutrale Präsentation der Fragen) schwerer miteinander vereint werden können lind der 
108 Soweit Qualitätsmängel bei schriftlichen Befragungen auf Verweigerungsquoten und Item-
non-Rcsponse-Quoten zurückzuführen sind (vgl. Fuclls 1994, S. 30). 
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Einsatz visueller Stimuli nicht möglich ist (vgl. zur Methode der telefonischen ßefra-
gung z.B. URBSCHAT 1974). 
5.1.2.2 Grad der Stl'ukturiertheit des Interviewleitfadens 
Inhalt, Formulierung und Reihenfolge der Fragen können in einem Interviewleitfaden 
in Abhängigkeit des Untersuchungszieles mehr oder weniger stark strukturiert vorlie-
gen (siehe Tab. 5-1).109 Bei der Konzeption des Befrngungsleitfadens mUssen Inhalt, 
Anzahl und Reihenfolge der Fragen fixiert werden, ebenso wie die sprachliche Formu-
lierung lind der Einsatz von Antwortbtegorien. Inhalt, Anordnung und Anzahl der 
Fragen ergeben sich aus der theoretischen Problemstellung lind sind so zu wählen, dnß 
im Hinblick auf das Untersllchllngsziel möglichst umfnssende Informationen ermög-
licht wird. 
Tab. 5-1: Typen der Befragung 
wenig strukturiert teilsh'ukturicl't stark struktm'iert 
mündlich yp I Iryp 111 Iryp V Iryp VII 
informelles Gespräch Leitfadengespräch Einzclinlervicw telefonische An-
Experleninterview Intcnsivinterview 
lelef. Befragung kündigung des 
Gruppcninlerview Versandes von 
Gruppendiskussion Gruppenbefragung Fragebogen 
Experlenbefragung Panelbefragung 
schriftlich yp 11 fyp IV yp VI Versand oder 
informclle Anfrage Expertenbefragung postalisch Überbringung der 
bei Zielgruppen persön!. Vcrtei-
schrift!. Frage-
bogen 
lung 1I. Abholung 
Telef. Kontrolle, 
gemeinsames lelef, Ergänzungs-
Ausfüllcn der befragung 
Fragebogen 
Panelbefragung 
Qllelle: ArnSIANDER 1995, S. 159 
Die Dauer der Befragung und damit zusammenhängend die Anzahl der Fragen ist 
einer natürlichen Begrenzung durch die im Verlauf der Befragung nachlnssende Auf~ 
nahmefähigkeit des Befragten unterworfen, sowie durch dessen grundsätzliche Bereit-
schaft, nuf Fmgen zu antworten. Mit zunehmendem Strllkturierungsgrad des Befra-
109 Zur weiteren Differenzierung verschiedener Interviewformen vgl. z.B. MAYRING 1996, S. 
50 ff. 
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gungslcitfadens muß mehr Sorgfalt auf die Konzeption des Fragebogens gelegt wer-
den, da Fehler im Fragebogen während der Erhebungsphase kaum korrigiert werden 
können, soll die Vergleichbarkeit der Antworten nicht gefährdet werden. 110 
Im wellig strukturierten Interview arbeitet der Interviewer ohne Leitfaden und ver-
fügt damit Ober hohe Preiheitsräume bezüglich der Anordnung oder Formulierung der 
Fragen, die er nil' den Befragten individuell anpassen kann. Er kann das Interview so-
mit auf die individuellen Erfordernisse der Gesprächssituation abstimmen. 
"Das Gespräch folgt nicht den Fragen des Interviewers, sondern die jeweils nächste Fra-
ge ergibt sich aus den Aussagen des Befragten." 
Arn,SLANDER 1994, S. 161. 
Die Anwendung wenig strukturierter Interviews wird insbesondere dnnn empfohlen, 
wenn in den Anfangsphasen einer Untersuchung der Forschungsgegenstand in seinen 
Dimensionen nlJr teilweise eindeutig beschrieben werden kann und eine Erforschung 
lind Klärung (Exploration) als notwendig erachtet wird, um spätere, stärker struktu-
rierte Untersuchungen vorzubereiten oder zu ergänzen (vgl. zu qualitativen Interviews 
alleh SCHUB VON BOSSIAZKY 1992, S. 101 ff.; FUCK, 1996, S. 115 tT., HOPP 1991). 
Bei einer Befragung mittels tei/strukturierter blfelvielVs handelt es sich um Gespräche, 
die anhand vorbereiteter und vorformulierter Fragen strukturiert werden. Der Inter-
vicwer hält sich dabei an einen vorgegebenen Fragenkatalog, den Cl' vollständig bear-
beitet, jedoch mit der Möglichkeit, je nach Vcrlauf des Gesprächs die Abfolge der Fra-
gen sowie deren Formulierung in Teilbereichen zu verändern. Die Vorteile dieser Be~ 
fragungstechnik - auch als Leitfadengespräche bezeichnet - liegen insbesondere darin, 
daß durch die offene Gesprächsführung die Möglichkeit zur Erweiterung von Antwort-
spielräumen gegeben ist und somit auch der Bezugsrahmen des Befragten erfaßt wer-
den kann, der rur das Verständnis dcl' jeweiligen Antworten von Bcdeutung ist. 
Gleichzeitig wird durch konsequente Befolgung des Leitfadens die Vergleichbarkeit 
der Daten erhöht. Sind konkrete Aussagen zu einem Forschungsgegenstand eins Ziel 
dcr Datenerhebung, so werden Leitfadengespräche als effizienteste Methode empfoh-
len (vgl. hierzu FUCK, 1996 S. 114; SCHNEI.I.lHILL/ ESSER 1995, S. 300). 
Das qualitative Einzelinlerview anhand eines teilstrukturierten Leitfadens wird von 
MEYER (1993, S. 529) als zentrale Methode der qualitativen Tourismusforschung ein-
gestuft. Der Leitfaden sollte so konstruiert sein, daß sich offene Fragen mit quantita-
110 Zu den unterschiedlichen Anforderungen an die Konzeption der LeiW:illen je nach ßefra-
gungsfonn und Erhebungsrnethode vgl. z.ll. NOELLE-NEUMANN 1974; FuCHS 1994; 
FRIEDRICIIS 1983. 
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tiven und quantifizierbaren Antwortmöglichkeiten abwechseln. I-lierbei werden einzel-
ne Themenstellullgen an hand offener Fragen mit den Probanden diskutiert, um an-
schließend einen Zuordnungsversuch mit Eigenschaften (Listenvorgaben) vorzuneh-
men und damit die spontanen Befunde zu unterstreichen und abzusichern. Besonders 
hervorzuheben ist der notwendige sorgfältige AuJbau des Leitfadens, da dieser aus~ 
schlaggebend Hir die QualiHH der Ergebnisse ist. Wie bei einem Trichter beginnt man 
mit allgemeinen Themen und fokussiert im Verlauf des Interviews immer konkreter 
die relevanten, interessanten Aspekte (zu Intensiv-Interviews im Tourismus vgl. auch 
MEYER 1969). 
Das auf Grundlage eines standardisierten Fragebogens durehgeWhrte, stark struktu-
rierte Interview gilt als die verbreitetste Erhebungsform in der empirischen Sozialfor-
schung. In der quantitativen MarktForschung bietet es die Möglichkeit, theoriegeleitete 
Thesen anhand der Erhebung von Häufigkeiten zustimmender bzw. ablehnender Ant-
worten zu verifizieren. Charakteristisch für das standardisierte Interview ist der Einsatz 
vorgegebener Antwortkategorien. Standardisierte Fragen sind hierbei solche, deren 
Antworten in Kategorien Zllsammengefaßl werden. Deren Vergleichbarkeit läßt sich 
herstellen, wenn durch weitgehende Identität der Interviewsituationen - soweit dies 
durch die Standardisierung des InterviewleitFadens erreicht werden kann - die Inter-
pretationsspielräume bei der Beantwortung der Fragen für jeden Befragten identisch 
sind. Dieses Vorgehen, Informationen vergleichbar zu machen, ist an das Prinzip der 
Messung angelehnt (vgl. zu quantitativen Methoden empirischer Marktforschung 
SCHNELUHILU ESSER 1995, S. 301 rr.; RUGG/CANTRIL, 1972). 
Fragen können in sog. geschlossener oder offener Form gestellt werden. Geschlos-
sene Fragen sind dadurch gekennzeichnet, daß dem Befragten mögliche Antwortkate-
goricn jeweils gemeinsam mit der Frage vorgelesen bzw. vorgelegt werden. Demge-
genUber hat der Proband bei offenen Fragen die Möglichkeit, seine Antwort inhaltlich 
frei auszugestalten. Antwortkategorien geschlossener Fragen können als einfache "Ja-
NeinwDichotomie" oder differenzierter festgelegt werden. Die Entscheidung hierüber 
ist in Abhlingigkeit davon zu treffen, ob mehrere Kategorien das Meinungsspektrul11 
treffender wiedergeben würden als eine Ja-Nein-Alternative. Der Vorteil einer "Ja-
Nein-Dichotomie" besteht darin, daß die Befragten zu einer klaren und eindeutigen 
Stellungnahme gezwungen werden, während mehrere Antwortalternativen auswei~ 
chende Antworten ermöglichen und somit vielfach eine starke Häufung bei den gemä-
ßigten, mittleren Antwortkategorien provozieren. Demgegeniiber besteht bei einer Ja-
NeinMAlternative die Gefahr der vorschnellen Pauschalicrung (vgl. z.B. RAAB 1974; 
BÖHLER 1985, S. 87 1'.). 
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Die ReihenJälge der Fragen ist ein weiterer disponibler Faktor, der auf die Ergeb-
nisqualität Einfluß nehmen kann, da der Proband u.U. bereits durch die Auseinander-
setzung mit vorhergehenden Fragen in seinem Antwortverhahen bei noch folgenden 
Fragen beeinflußt wird. Des weiteren ist, je nach Länge der Befragung, mit Ennü-
dungserscheinungen des Befragten zu rechnen (vgl. 7-.B. BÖHLER 1985, S. 89). 
Grundelemente einer Skalienmg sind Indikatoren, mit deren Hilfe Informationen 
über AttiWden, Verhaltenserwartungen oder tatsächliches Verhalten der zu untersu-
chendcn Person oder Personengruppe angezeigt wcrden. 111 Als Skalienmgsve1!ahl'en 
werden Verfahren bezeichnet, 
" ... die verschiedene Dimellsionen (jl/lI!itatil' erfassen und onhand von Skalen quantitativ 
messen und darstellen sollen." 112 
ArrE-SIANDElt 1994, S. 261 (I Jervorhebungen im Original). 
Das empirisch gewonnene Material wird so aufbereitet, daß es mathematisch und 
rechentechnisch zu verarbeiten ist. Mittels Skalierungen kann ein hoher Informalions-
grad gewonnen sowie eine differen7jerte Unterteilung lind große Flexibilität in der 
Kennzeichnung von nicht-numerischen Antworten erreicht werden. Dabei erfolgt nicht 
die Messung konkreten Phänomene an sich, sondern vielmehr deren "wissenschaftlich 
begriffliche Eigenschaften" (vgl. ATTESLANDER 1994, S. 161). 
Obgleich das Ziel eines Meßvorgangs in der Erhebung möglichst exakter lind feh-
lerfreier Meßwerte liegt, kann dieses Ziel nur selten realisiert werden, da die tatsächli-
chen Werte häufig Meßfehler enthalten. Dem Umgang mit solchen Fehlern liegt mit 
der sog. "klassischen Testtheorie" eine statistische Theorie zugrunde. Darüber hinaus 
wurden "Gütekriterien" für die Meßverfahren postuliert, wie bspw. die Zuverlässigkeit 
III Skalcntypen werden in der Literatur unterschiedlich klassifiziert. Die gebräuchlichste 
Klassifikation geht auf STEVENS (1946) zurück, der Norninal-, Ordinal-, Inlervall- und Ra-
tioskalcn unterscheidet (vgl. hierzu auch Anmerkungen von SCI-INEl.lj H1UJEsSER 1995, 
S. 132 [f.). Wichtige Skalierungsverfahren sind z.13. Rangordnungen und Paarvergleiche, 
PolariUitsprofile lind Verfohren nach THURSTONE, LlKERT und GUTIMAN (vgl. 
SCHEUCII/ZEHNPFENNIG 1994, WETTSCHURECK 1974; SCHUB VON BOSSJAZKY 1992, S. 
115 f., GREENrrULl. 1982, S. 151 ff.). 
112 Dimensionen sind dabei je noch Problemstellung qualitative Bereiche eines sozialen Phä-
nomens. Millels Skalierungsverfahrcn werden die vcrschiedcnen Dimensionen von Mei-
nungen, Motiven und Attitiiden ermittelt, indem unterschiedliche Vcrursachungsfaktoren 
analysiert werden (z.B. Wertungen, Präfercnzen, Informierthcit). Messen bedeutet in die-
sem Zusammenhang, daß entsprechend dem ausgewählten Verfahrcn einzelnen Dimensio-
nen Zahlen zugeordnet werden (vgl. ATIESLANDER 1994, S. 161 f.). 
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(Reliabilität) und die Gültigkeit (Validität) der Messungen (vgl. z.B. SCHNELL! 
BILL/EsSER 1995, S. 139 rr.). 
5.1.2.3 Anzahl dcl' Interviewpartner bci mündlichen Befragungen 
Mündliche Befragungen können mit einem oder mehreren Interviewpartnern gleich-
zeitig durchgeftihrt werden. Die Befragung von einzelnen Personen durch einen Inter-
viewer an hand eines Leitfadens, der in wenig, teil-, oder stark strukturierter Form vor-
liegen kann, wird als Einzelinterview bezeichnet. In einer Situation, die zum einen der 
natiirlichen Gespräehssituation nachempfunden und zum anderen durch ein hohes Maß 
an Reglementierungen künstlich geschaffen ist, spielen soziale Aspekte im Verlauf der 
Befragung eine große Rolle ftir die Unlersuchungsergebnisse (vgl. zur Erhebungssi-
tuation z.B. FRIEDRICHS 1983, S. 215). 
Eine gleichzeitige Befragung von mehreren Personen (Gruppeninlerview) kann 
mittels verschiedener Verfahren erfolgen. SCI-IEUCH bemerkt bezliglich der Abgrenz-
barkeit von Gruppenbefragungsverfahren: 
"Die Bezeichnung Gruppeninterview deckt eine so große Zahl unterschiedlicher Vorge-
hensweisen, daß nlan als allgemeinen Terminus besser die Wendung 'Interview in Grup-
pensituation' benutzen sollte". 
SCHEueH 1973, S. 127. 
SEITzlMEYER (1995a, S. 87) grenzen Gruppeninterviews und Gruppenbefragungen 
entsprechend den eingesetzten Befragungsformen ab, da eine Gruppenbefragung mit-
tels schriftlicher Erhebungsmaterialien erfolgt. Sie weisen auf die Anwcndung von 
Mischformen hin, die durch sich abwechselnde Phasen der Diskussion lind der schrift-
lichen Meinungsäußerungen charakterisiert sind. Die individuelle Meinungsvielfalt 
kann bei einer derartigen Gesprächskonzeption ermittelt werden, bevor Gruppenein-
nüsse auf Meinungen und Einstellungen der einzelnen Teilnehmer einwirken. In eini-
gcn Fällen wird die Meinungserhebung bewußt zu einem späteren Zeitpunkt vollzogen. 
Die Gl'lIppelldiskussioli stellt in diesem Zusammenhang eine vergleichsweise häufig 
angewandte Sonderform der Befragung dar. LAMNEK (1998, S. 53) spricht von einer 
Gruppendiskussion, 
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" ... wenn die Diskutanten sich face-ta-face koml/llmikal;11 zu einem f}(!sl;mmlen Gegen-
stalld, von dem sie affe be/roffen sind, austauschen, also miteinander intcmg;erell." 
LAMNEK 1998, S. 53 (~Iervorhebungcn im Original). 
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Zumindest für die Dauer der Gruppendiskussion existiert somit eine soziale Gruppe. 
Die Gruppendiskussion wird in den meisten Fällen von einem Moderator unter Nut-
zung eines vorbereiteten Leitfadens geleitet Da Gruppendiskussionen einerseits in der 
empirischen Sozialforschung als besonders geeignet fiir ein Illultimethodisches Vorge-
hen beurteilt werden (vgl. z.B. LAMNEK 1998, S. 65 fL), ihre methodische Evalu<ltion 
aber bislang in der Literatur eher eine untergeordnete Rolle spielt, werden im folgen-
den wichtige Merkmale dieses Forsehungsverfahrens detaillierter vorgestellt. 
Besonders geeignet erscheint das Verfahren der Gruppendiskussion zur Explor<ltion 
eines Forschungsfeldes, d.h. als Vorstufe fiir stiirker strukturierte Erhebungen, Ld.R. 
vollstrukturierter, quantitativer Befragungen. Dabei sollen Primärinformationen über 
individuelle Meinungen, Intentionen, Attitüden lind Motivationen gewonnen werden. 
So können z.B. Informationen über Motive zum Kauf bestimmter Produkte oder zu 
speziellen Prodllktpräferenzen gewonnen und Reaktionen auf Werbemaßnahmen er-
mittelt werden. Die Teilnehmer der Gruppendiskllssion stehen in diesen Fällen stell-
vertretend für eine zu untersuchende Personengruppe. So eingesetzt dient die Methode 
der Informationsermittlung, um Rückschlüsse auf tatsächliche Marktverhältnisse zie-
hen und um bestimmte Entwicklungen abschätzen zu können. Erkenntnisse aus 
Gruppendiskussionen können Befunde qU<ll1titati v-statistisch angelegter Studien plau-
sibilisieren lind verdeutlichen; Befunde, die mittels anderer Methoden gewonnen wur-
den, können komplettiert, relativiert und unter Umständen korrigiert werden, 
Gruppendiskussionen sind generell dazu geeignet, um einen raschen Überblick Ober 
Ansichten der Zielgruppe in einem abgegrenzten Untersuchungsfeld Zll geben. Wegen 
der Gruppendynamik können in kurzer Zeit unterschiedliche Meinungen und Ansich-
ten zu einem Thema in Erfahrung gebracht werden, die in Einzelbefragungen erst nach 
einer Reihe von Interviews zu erlangen sind. Auch ist die Gefahr, durch die Fragestel~ 
lung bereits die Motivation hinsichtlich einer bestimmten Antwort zu suggerieren, in 
Gruppendiskussionen geringer als bei anderen Befragungsverfahren, da die Beeinflus-
sung durch den Moderator der Diskussionsrunde vergleichsweise niedrig gehalten 
werden kann. Angestrebt wird letztlich eine Situation, die der Realsituation einer Dis-
kussion entspricht und in welcher durch gegenseitige Stimuli der Teilnehmer die indi-
viduellen Meinungen deutlicher hervortreten (vgL zu Gruppendiskussionen POLLOCK 
1955; LAMNEK 199R; SCHRADER 1971, S, 91 ff.; DREHER/DREHER 1991). 
Die Grenzen von Gruppendiskussionen liegen nach MANGOLD (1960) in ihrer stati-
stisch nicht repräsentativen qualitativen Ergebnissen. Es muß daher ein Erkenntnis-
verlust hingenommen werden, der auf der mangelnden Generalisierbarkeit der Befunde 
beruht. Weitere Beeinträchtigungen der Ergebnisse können durch verschiedene indi-
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rekte und direkte ßarrieren im Verlauf der Diskussionsrunde entstchen. Überträgt man 
die Auswirkungen, die durch dcn Konformitäts- bzw. Uniformitätsdruck in eincr 
Gruppe entstehcn können (vgl. hierzu GEßERT/RoSENSTIEL 1996, S. 127 ff.) auf die 
Situation der Gruppendiskussion, bcsteht bspw. die GeFahr, daß die Anzahl der Fra-
genkreise, die in den Status eines Problems gehoben werden, sinken, Mit zuneh-
mendem Uniformitätsdruck wird dann nicht nur das Problem, sondern bereits die Pro-
blemfinition vorgcgeben, Gruppendynamische Prozesse können sich negativ auswir-
kcn, indcm "Vielredner" oder als "Expcrten" auftretende Einzelpersonen die Diskussi-
on dominieren ("leader-effcet"). Demgegeniiber wird von POLLOCK (1995) das Phä-
nomen des "Schweigers" angef{ihrt. In natlirlichen Gruppen (Realgruppen) bcsteht die 
Gefahr der Ergebnisbecinflussung durch Kohäsion, während sich dieses Problcm in 
künstlich zusammengesetzten Gruppen als nachrangig erweist (vgl. LAMNEK 1998, S. 
53; zu Kohäsion und Kohärenz in Gruppen auch GEBERT/RoSENSTIEL 1996, S, 127 
Ff.).]]3 Die Möglichkeiten zur Verfälschung der Ergebnissc von Gruppendiskussionen 
sind vieWiltig und können auch durch Eingriffe dcs Moderators sowie durch die Art 
der Fragestellung, der Umgebung oder durch die Teilnehmer selbst verursacht werden. 
Auch ist es nach SEITzlMEYER (1995a, S. 280) oft nicht möglich, die eigentlichen 
MotivationsfaktoreIl festzustellen, da gegcnseitige Einflüsse in der Gruppe diese häu-
fig vermischen. Derartige Fehlerquellen sind bci der Auswertung und Interpretation 
der Ergebnisse von Gruppendiskussionen zu ber(icksichtigen, 
Einige der angeführLen direkten und indirekten Barriercn kann der Moderator durch 
entsprechend antizipiercndes Verhalten rcduzieren (vgl. zur Rolle des Moderators 
SElTzlMEYER 1995a, S. 89; FLICK 1996, S. 134). Von Bedeutung ist darüber hinaus 
die Einhaltung der MiLteilungs- und Akzeplanzbedingungcn. So wird empfohlen, eine 
Anzahl von sechs bis acht Personen pro Gruppendiskussion nicht zu überschreiten, 
damit einc wirkliche Diskussion zwischen den Tcilnehmer stattfindcn kann. Begriindet 
wird dies auch damit, daß sich die Sprechzcitcn für jeden Teilnehmcr bei einer größe-
ren Teilnehmcrzahl verktirzen und in größeren Gruppen die Voraussetzungen für die 
Herstellung der Mitteilungsbedingungcn ungünstiger als in Kleingruppen sind. Die 
Ergebnisse der Gruppendiskussion werden nicht nur durch die Anzahl der Teilnehmcr, 
sondern auch durch deren Zusammensetzung beeinflußt. Je heterogener bspw. die 
113 Kohärenz bzw. Kohäsion beschreibt die durchschnittliche Allraktivität, welche eine Grup-
pe bei ihren Mitgliedern genießt. Konformität wird als die Übercinstimnmng der Grup-
penmitglieder mit den überindividllellen Standards (Nonnen) der Gruppe bezeichnet. Ent-
sprechend des Uniforrnitätsdrucks steigt die Konformität in der Gruppe mit der Folge einer 
sinkenden Verhaltensvariabilität. 
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Gruppe beziJglich soziodemogrnphischer Merkmale und ihrer Einstellung zu den Dis-
kussionsthemen aufgebnut ist, desto differenzierter wird dns Meinungsspektrulll sein, 
welches sich im Verlauf der Diskussion nbzeichnet. 
Um eine Verzerrung der Ergebnisse nurgrund aus zufälliger Einflüsse zu vermeiden, 
wird die Durchführung von mehreren Diskussionsrunden zu einem Thema empfohlen, 
FRIEDRICH (1983) geht davon aus, daß in Abhiingigkeit von der Stichprobe und ihrer 
Heterogenität zwei bis drei Gruppendiskussionen zu einem Themenkomplex ausrei-
chend sind, Um Teilnehmer mit den gewünschten soziodemographischen Merkmalen 
zu einer Gruppe kombinieren zu können, werden in der Marktforschungspraxis i.d,R, 
sog, Kontnktinterviews mit Filterfragen durchgeführl (vgl. auch SEITzJMRYER 1995a, 
S.88). 
5.1.2.4 Giitekritel'icn von Befragungen 
Die Untersuchungsergebnisse von Befragungen können, wie aufgezeigt wurde, durch 
eine Vielzahl VOll Faktoren verfälscht werden, Die bereits im Zusammenhang mit der 
Messung im Rahmen von Skalierungsverfnhren angeHihrtc Gliltigkeit und Verläßlich-
keit wird vielfach generell als Maßstab für die Genauigkeit von Befragungen herange-
zogen (z.B. SCHEUCH 1973, S. 134 ff, rur die Genauigkeit von Interviewergebnis-
sen).114 Die klassischen Giitekriterien fiJr den Bereich der qualitativen Forschung 
werden von MAYRING (1996, S. 115 fl'.) nls unzureichend kritisiert. Er geht in seinen 
Darstellungen auf Illethodenspezifische Gütekriterien für die Forschungsprozeßphasen 
Datenerhebung, Datenaufbereitung und Auswertung ein und betrachtet darüber hinaus 
Gütckriterien für die Einzelfallanalyse. Für die GUte qualitativer Forschung stellt er 
sechs allgemeine Kriterien auf: 
• Verrahrensdoklllllentation, 
• argumentative lnterpretatiollsabsicherung, 
• Regelgeleitetheit, 
• Nähe zum Gegenstand, 
• kommunikative Validierung, 
• Triangulation. 
114 Zu den unterschiedlichen Befragungsformen vgl. auch FRtEDR1ClIS 1983, S. 222 ff. und zu 
psychologischen Problemen der Intervicwsituation z.B. WILK-KETEl.S 1974 sowie zu Feh-
lerquellen in der demoskopischen Marktforschung GEIGER/I-IEYN 1974. 
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Forschungsbereiche, die sich mit Fragen des Umweltschutzes befassen, sind häufig 
mit dem Phänomell der sozialen Erwiinschtheit als antwort verzerrendem Faktor kOIl~ 
f'rontiert. SCHNELUHJLUEsSER unterscheiden sozial erwünschte Antworten (,,social~ 
Desirability~Response~Sel") in Formen der Anwortverzernmg innerhalb eines Inter~ 
views ("Response Errors"). Sie fUhren die Entstehung dieses Phänomens zum einen 
darauf zurück, daß soziale Erwtinschtheit ein Persönlichkeitsmerkmal ist, welches sich 
im Bedürfnis nach sozialer Anerkennung äußert, Zum anderen können entsprechende 
Verfälschungen der Antworten (beschönigend oder verschweigend) als situationsspezi-
fische Reaktion bei der Datenerhebung auftreten. Während FRJEDRICHS (1983, S. 152) 
soziale Erwünschtheit nur als Reaktion der Befragten auf die Person des Interviewers 
zurückfUhrt, 115 unterscheiden SCHNELLjHILlJEssm~ (1995, S. 328 f1'.) eine "kulturelle 
soziale ErwUnschtheit", die sich aufgrund von Annahmen aus internalisierten Rollener-
wartungen gibt. Vor diesem Hintergrund sind bei der Konzeption einer Erhebung zu 
Fragen des Umweltschutzes einschlägige Antwortverzerrungen zu antizipieren und bei 
der Interpretation der Untersuchungsergebnisse zu berUcksichtigen. 
Die GUte von Erhebungsinstrumenten kann positiv mit Prelesls beeinflußt werden, 
da durch Vor- bzw. Testuntersllchung die einzelnen Maßnahmen im Vorfeld der ei-
gentlichen Datenerhebung auf ihre Tauglichkeit geprüft werden. Hierzu wird eine 
Voruntersuchung mit einer begrenzten, der endgi.iltigcn Stichprobe strukturell entspre-
chenden, Anzahl von Probanden durchgefi.ihrt. Bei der Durchführung und Auswertung 
des Pretests sind die Zuverlässigkeit, Gi.iltigkeit lind Verständlichkeit von Fragen, die 
Eindeutigkeit von Kategorien und konkrete Erhebungsprobfeme in den Mittelpunkt der 
Analyse zu stellen. Die Zahl der notwendigen Untersuchungsobjekte im Pretest variiert 
je nach Erhebungsform und Komplexität des Forschungsgegenstandes (vgl. SCHRADER 
1971, S. 143; POPE 1981, S. 78 f., und jeweils fi.ir die unterschiedlichen Befragungs-
formen FI<IEDI<ICHS 1983, S. 221 ff.). 
115 Von SCHNEUJHIUJEsSHR (1995, S. 330) als "situationale soziale Erwünsehtheit" be-
zeichnet. 
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5.2 Aufbau der Untersuchung 
Das Forschungsdesign zur Untersuchung der in Kap. 5.1.1 aufgestellten Arbeitshypo~ 
these ist Restriktionen unterworfen, die sich einerseits aus dem zu analysierenden Ob~ 
jektbereich ergeben, und die andererseits daraus erwachsen, daß die Erhebung finan~ 
zieH gefördert wurde. Folglich galt es nicht nur, die aus Sicht der empirischen Sozial~ 
forschung geeigneten Erhebungsverfahren zu kombinieren, sondern auch die Interes~ 
sen der Financiers bzgl. der Repräsentativität der Ergebnisse zu beriieksichtigen. Dar-
iiber hinaus war ein zeitlicher Rahmen zu beachten, der sich aus der seitens der Politik 
erkannten Notwendigkeit einer Veränderung der aktuellen Umweltkennzeichnungssi~ 
tuation in der deutschen Tourismuswirtschaft ergab. 116 
Die Konzeption des Forschungsdesigns wird durch den Prozeßcharakter des Unter~ 
sllchungsvorhabens beeinflllßt. Dies impliziert eine vorherige Sondierung des Thcmen~ 
feldes, Ulll die Grundlagen fiir sich anschließende Detailstudien zu legen. Stark struk-
turierte Befragungsformcn sind Ld.R. nur möglich, wenn sie auf wenig~ oder teil-
strukturierten Befragungsergebnissen aufbauen können (vgl. ATTESLANDER, 1995, S. 
163). Da flir den zu analysierenden Objeklbereich keine gceigneten Vorstudien vorla~ 
gen, mußten Explorationen in den Untersllchungsautbau einbezogen werden. Die 
Auswahl der Befragungsformen wird maßgeblich davon becinflllßt, daß sich die zu 
untersuchende Hypothese als qualitatives soziales Phänomen einordnen läßt. 
Den genannten Anforderungen kann durch eine Methodentriallgulation zur Kombi-
Ilation qualitativer lind quantitativer Methoden entsprochen werden, die neben der 
Themenexploration sowohl zur Erhebung persönlicher Wiinsche, Motive und Verhal~ 
tenserwartungen geeignet ist, als auch eine repräsentative Absicherullg dieser Ergeb~ 
nisse zuläßt. Von den in Kap. 5.1 vorgestellten Bcfragungsformen eigen sich für den 
skizzierten Objektbereich insbesondere drei Verfahren (siehe Abb, 5-4). In der ersten 
Stufe werden mit Hilfe von Gruppelldiskussiol/ell die Grundlagen für die repräsentati~ 
ve Untersuchung gelegt. Die Repräsentativbejragung hat im zweiten Schritt der Studie 
Jas Ziel, die Ergebnisse der Gruppendiskussionen quantitativ abzusichern lind Ansatz~ 
116 Die Untersuchung stellt eine Momentaufnahme des oben skizzierten Objeklbcreichs im 
Zeitraum VOll August bis Oktober 1998 dar. Die Frage des Feldzugangs wird im ralle VOll 
UrlaubsreisclI als unproblematisch beurteilt. 
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punkte fUr eine differenzierte Analyse einzelner Fragen lind Zielgruppen zu schaffen. 
Die allS der Auswertung dieser beiden Verfahren gewonnenen Erkenntnisse werden in 
einem dritten Schritt durch tei/strukturierte Einzelilllerviews vertieft. Der Hauptunter-
sllchung ging eine Voruntersuchung voraus. Eine prägnante Schilderung des Aufbaus 
und der Durchfiihrung dieser Vorstudie folgt in Kap. 5.2.4. 
Abb. 5-4: Anwendung einer Methodelltriallgulatioll 
Voruntcrsuchung 
Befragung zum ßaycrischcII Umwcllsicgel (07·10/98) 
· Gruppendiskussionen mit GUsten (An7~'lhl '" 6, n '" 40) 
· Stark strukturierte Einzelinterviews mit GUstCIl 
(milndlich, schriftlich, n '" 240) 
· Belriebsintcrviews (n '" 35) 
· Schrift I. Anfrage bei Betrieben (n =92) und TOllristinformationen (11 '" 69) 
......... ................ .................... jH. ............. ...... .. ........................ 
Grllppendisknsslollcn (08198) Stllrk sll'lIklllricrte Einzclinten'iews 
(Anzahl =2, n '" 15) (Rcllriisenlll th' h crl1lgl1 ng) (O9/98) 
(11= 1.000) 
L J 'Thilstmkturicrlc Einzelilltcniews (O8198) 
(n = 40) 
Hnu ptlllltcrsudlU ng 
EnllVlllfwul Bcwbeilllllg: LOBBERT 1999 
5.2.1 Stufe 1: Gruppendiskussionen 
Die empirische Hauptulltersuehung begann im August 1998 mit zwei Gruppenbefra-
gungen, die in wenig strukturierter Interviewsituation in Form von Gruppendiskus-
sionen durchgefi.ihrt wurden. Gemäß der Empfehlung von SElTzl MEYER (1995a, S. 
87) wurde der Ablauf der GruppendiskussioneIl so konzipiert, daß mündliche und 
schriftliche Phasen alternierten. 
Struktur und Inhalt des Diskussionsleil/adem orientierten sich an dell thematischen 
Schwerpunkten der Untersuchung (siehe Kap. 5.1). Die Fragestellungen und -reihen-
folge lagen dem Moderator als Richtlinie vor, um die Vergleichbarkeit der Ergebnisse 
bei der Gruppen zu gewährleisten, jedoch bestanden Gestaltungsfreiräume hinsichtlich 
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der Fragellreihenfolge lind der FOrWlIlic/"lIlIgen, um die Thcmcnexploralion zu unter-
stUtzen. In einigen Fällen wurden quantitative Methoden in Form von Listcnvorgaben 
zur Erhebung von Hüufigkeitcn und zur Absicherung ungestHlzler Fragen eingesetzt 
Der inhaltliche Allfbau des I,eitjadens entspricht dem von MEYER (1993, S. 530) emp-
fohlenen "TrichlerauJbau", der von allgemeinen Themen sukzessive zu elen konkret zu 
untersuchenden Inhalten hinführt Dementsprechend wurden zunächst Aspekte der 
Urlauhsquulität, InformationsbcdUrfnissc im Zusammenhnng mit der Reiscentschei-
dung sowie allgemeines Umweltbewußtsein bzw. Umweltverhalten diskutiert. I-Heran 
schloß sich die Untersuchung von Einstellungen gegenüber Produktkennzeichnungen 
im allgemeinen an. In diesem Zusammenhang wurde auch das Vertrauen gegeniiber 
Kennzeichnungen und deren Vergabeinstittltionen zur Diskussion gestellt, um an-
schließend Aspekte touristischer Umweltkennzeichnungen zu thematisieren. 
Die Gruppellzusol11mensetzling erfolgte anlmnd einer festgelegten Quote, die eine 
Streuung nach sozi ode mo graphischen Gesichtspunkten ermöglichte, so daß weitge-
hend heterogene Gruppenstrukturen gebildet werden konnten. Teilnahmevorausset-
zung war, daß die Probanden in den letzten drei Jahren mindestens eine J-1aupturlaubs-
reise innerhalb Deutschlands unternommen und Erfahrungen mit organisierten Reisen 
(Reiseverallstalter) gesammelt hauen. Notwendig fHr die Teilnahme an den Diskussi-
onsrunden waren auch Kenntnisse Ober Produktkennzeiehnullgen sowie deren Nutzung 
bei Kaufentscheidungen. Die Teilnehmer wurden miuels Kontaktinterviews ausge-
wählt. Die beiden Diskllssionsgruppen wurden als Kontmstgruppell bezüglich ihrer 
Einstellungen zur Bedeutung von Umweltaspekten im Zusammenhang mit der eigenen 
Urlaubsreise gebildet. Für die erste Gruppe (Gruppe A) wurden Personen ausgewählt, 
die Umweltaspekten eine vergleichsweise hohe Bedeutung beimaßen. Demgegeniiber 
wurden fiir die zweite Gruppe (Gruppe B) Personen selektiert, die Umwelt aspekte mit 
der niedrigsten Wertung gewichtet hatten.lI? Die Gruppendiskussionen wurden zur 
anschließenden Auswertung auf Auclio- und Videokassetten konserviert. 
117 Die Probanden konnten Werte von "I = überhaupt nicht wichtig" bis ,,10 "" am wichtig-
sten" vergeben. Teilnehmer der Gruppe A gaben für die ßedeutung des Umweltschutzes im 
Urlaub Werte höher als 8 an. Teilnehmer der Gruppe ß vergaben jeweils einen Wert von 4. 
Niedrigere Werte wurden für die Bedeutung des Umweltschutzes nicht vergeben. Dieses 
Phänomen ist walIrScheinlich auf den Einnuß der sozialen Erwünschtheit zurlickzufiihren. 
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5.2.2 Stufe 2: Repräsentativbefragung 
Die Repräsenlalivbefragung erfolgte aufgrund der bestehenden zeitlichen Restriktio-
nen nicht schriftlich, sondern in Form von mündlichen Interviews. Eine telefonische 
Befragung der Probanden schied aus, da die Verwendung visueller Stimuli im Rahmen 
dieser Erhebungsphase geplant war. Die miindlichen Einzelinlerviews wurden deshalb 
anhand eines stark strukturierten Fragebogens im September 1998 durchgefUhrl. Die 
Erhebung erfolgte als computergesUitze face-ta-face Befragung (eAPI) im Rahmen 
einer Mehrthemenumfrage. Fiir die Interviews wurden 203 geschulte Interviewer der 
GFM-Getas/WBA, einem renommierten Marktforschungsinstitut mit Erfahrung im 
Bereich der Erhebung touristischer ThemensteIlungen, eingesetzt. Wie bereits in Kap. 
5.1.1.2 geschildert, kommt der Entwicklung stark strukturierter Fragebögen besonders 
große Bedeutung für die Ergebnisqualität dieser Befragungsform zu. Die wesentlichen 
Schritte zur Entwicklung der Fragebögen wird daher im folgenden prägnant darge-
stellt. 
Die inhaltliche Gestaltung des Fragebogens ist eng an den Annahmen ausgerichtet, 
die zur Operationalisierbarkeit der Forschungshypothese aufgestellt wurden. Die kon-
krete inhaltliche und strukturelle Umsetzung in einzelne Fragenkomplexe baut auf den 
Ergebnissen der Gruppendiskussionen auf und wurde vor Durchfiihrung der Befragung 
einem Pretest unterzogen. Folgende Schliisse wurden aus den Erkenntnissen der 
Gruppendiskussionen lind der Pretests gezogen und flossen in die Konzeption des Pra-
gebogens ein: 
• Alternativ fOr den Begriff "Produktkennzeichnung" wurden die Termini "Gntesie-
gc1", "PrUf- und Giitezeichen" oder im Sinnzusammenhang nur der Begriffsteil 
"Siegel" verwendet. 
• Bei den Einzelbefragungen wurde daraufhin anstelle des Begriffs "Produktkenn-
zeichnung" konsequent die Bezeichnung "Gtitesiegel" aufgegriffen, die eingangs 
jeweils mit "PrUf- bzw. GUtezeichen" beschrieben wurde, auch wenn dies der defi-
nitorischen Abgrenzung (siehe Kap. 4.1.1) widerspricht. 
• Der Fragebogen 1II1lfaßt sieben Fragenkomplexe, deren Reihenfolge eine Verzer-
rung der Antworten durch den Einfluß vorheriger Fragen minimiert. Es wurden 
ausschließlich geschlossene Fragen verwendet, die nur in einigen Fällen zusätzlich 
zu den standardisierten Antwortvorgaben eine offene Teilfrage fHr ergänzende Be-
merkungen zuließen ("sonstiges"). Die Formulierungen der Fragen sowie der Er-
läuterungen wurde so gewählt, daß Suggestivwirkungen vermieden werden sollten. 
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Die Skalierungsverfahren variierten entsprechend der Themensteilung, vergleichba-
re Themen wurden jedoch möglichst einheitlich skaliert. 
AllS der Grundgesamtheit, der Bevölkerung der Bunclesrepublik Deutschland, wurde 
mittels eines RandOln-Verfahrens von GFM-GETAS/WBA eine repräsewative Stich-
probe von 1.000 Personen gezogcll. Il8 Die Probanden wurden nach einem Zufallsver-
fahren alls insgesamt 2/0 Befragllngsorten (Sampie Points) ausgewählt. 119 Die Aus-
wahl der Befragten erfolgte ausgehend von einem Startpunkt in dem jeweiligen Befra-
gungsort, wobei die Startpunkte per Zufall gewonncne, naeh Bundesland und Ortsgrö-
ße geschichtete Haushaltsadressen bildeten. Von diescn Startpunkten aus wurden die 
Haushalte mittels eines zufallsgestcucrten Wegesehemas ausgewählt (random route) 
und in den einzelnen Ziel haushalten wiederum nach einem Zufallssehliissel ermit-
telt. 120 
5.2.3 Stufe 3: Teilstl'uktul'iertc Einzelintenicws 
Zur Vertiefung und Überprüfung der Ergebnisse aus den vorangegangenen Untersu-
chungsphasen wurden abschließend mittels eines teilstrukturierten Leitfadcns 40 
miindliche Einze/befragllng durchgeführt. Dabei konnte der Gesprächsverlauf entspre-
chend der vorgegebenen Zielsetzung gelenkt und individuellen Meinungen Raum ge-
geben werden. Mit der Vorgabe eincr Basisstrukwr ist der Vergleich der Antworten 
118 Sowohl in den USA als auch in der ßundcsrcpublik Deutschland werden im Rahmen empi-
rischer Sozialforschung Ld.R. Stichprobengrößen zwischen 1.000 und 3.000 vcrwendet, 
wenn Aussagen über dic Gesamtbevölkerung beabsichtigt sind (SCHEUCII 1974, S. 49 ff.). 
Die Stichprobengröße ist unabhängig von dcr Größe der Grundgesamtheit, da die Rcprä-
sentativität einer Untersuchung in erster Linie davon abhängt, ob die Struktur der Stich-
probe mit der Struktur der Grundgesallltheit übereinstimm!. Die zu untersuchcnde Stich-
probe kann nach verschiedenen Vcrfahren gezogen werdcn (zur Stichprobenbildung vgl. 
H.a. WETTSCHURECK 1974; BÜHum 1985, S. 123 ff.; zu Auswahlverfahren vgl. 
GREEN{fULL 1982, S. 191 ff.). 
119 Ygl. hierzu HEY1W}LÖFFI.ER 1993; zu Random-Verfahren nir die Ziehung VOll Stichproben 
und zu anderen Auswahlverfahren auch SCHNEI.1}HII.lJEssER 1995, S. 214; PEPELS 1998. 
120 Bei einer Stichprobengrößc von n = 1.000 und einem unbekanntcn Erwartungswert crgibt 
sich bei einer Sicherheitswahrscheinlichkeit von 95% cin Stichprobenfehler VOll +/- 2,2 für 
die gesamte Stichprobe (vgl. zur Berechnung der Stichprobengröße und des Stichproben-
fehlers z.ß. SCHNEI.IJHILLI ESSER 1995, S. 261; HOCHSTÄDTER, 1989, S. 427 ff.; RÜGER 
1996). 
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sämtlicher Befragten möglich, wodurch die Aussagekr<lft der Ergebnisse wesentlich 
erhöht wird. 
Im Verlauf der Interviews wurden thematiscJu! ScJnve!Jml1kre behandelt, deren Ab~ 
folge sich nach dem empfohlenen "trichterförmigen" Aufbau von Leitfäden richtete: 
• Infonnationsmcdien, Informationsbedürfnisse lind Aspekte der Reiseentscheidung, 
• Glaubwürdigkeit von Produktkennzeichnungen, 
• Bedeutung ausgewählter Umweltaspekte für die Reise, 
• Bedeutung von Umweltkennzeichnungen fiir touristische Angebote, 
• Vor~ und N<lchteile verschiedener Kennzeichnungskonzepte, 
• Informationswilnsche im Zusammenhang mit Umwellkennzeichnungen touristi-
scher Leistungen und 
• Zusammenhmlg zwischen Umweltaspekten und Urlaubsqualität. 
• Die Interviews wurden in einem Teststudio von drei geschulten Interviewern 
durchgefUhrt. Damit w<lr eine neutrale Umgebung sowie eine Minimierung sugge-
stiver Wirkungen durch den Interviewer gewährleistet Im Vorfeld der Befragung 
wurden die Interviewer zum Leitfaden geschult, um Fehlinterpretationen einzelner 
Fragen im Verlauf der Gespräche zu vermeiden. 
Die Auswahl der Interviewpartner erfolgte n<lch dem gleichen Verfahren, welches 
bei den Teilnehmern der Gruppendiskussionen angewandt wurde. Der Fragebogen fiir 
das Kontaktinterview konnte durch leichte Modifikationen an die Anforderungen die-
ses dritten Untersuchungsteils angep<lßt werden. So konnte bspw. die Frage nach der 
Bedeutung von Umweltaspekten im Zusammenh<lng mit Urlaubsreisen in den Inter-
viewleitfaden integriert werden, da die Antworten auf diese Frage für die Auswahl der 
Probanden nicht relcvant war. Die Quotenvorgabe für dic Stichprobe hinsichtlich so-
ziodemogmphischer Gesichtspunkte erfolgte nach einem SchlUssei, der analog die So-
ziodcl11ographie der deutschen Urlauber widerspiegelt (vgl. hierzu F.U.R. 1998). Die 
Interviews wurden zur Auswertung schriftlich fixiert und auf Audiokasseuen kon-
serviert. 
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5.2.4 Voruntersuchung: Befragung zum ßayc .. ischcn Um.weltsiegel fiir 
IIotel~ lind Gaststättenbetl'iebc 
Im Vorfeld der Methodentriangulation der Hauptuntersuchung wurde eine empirische 
Erhebung in Zusammenarbeit mit dem DWIF München 121 unter Mitwirkung von Stu-
dentInnen der LMU Miinchen sowie mit finanzieller Unterstiitzung des Bayerischen 
Hotel- und Gaststättenverbandes (BHG) durchgeführt, die thematisch und teilweise 
auch methodisch der bereits vorgestellten Hauptuntersllchung ähnelte (vgl. auch O.V. 
1998). Teile dieser Untersuchung dienten als Vorstudie für die drei Stufen der Haupt-
untersuchung. 
Ziele der Voruntersuchung warcn zum einen die Themenexploration des beschrie-
benen Objektbereiches der Hauptstudie lind zum anderen die Gewinnung von Erkennt-
nissen über das Bayerische Ulllweitsiegel für I-Iotel- und Gaststiittenbetriebe, welches 
als Beispiel für eine Vielzahl touristischer Umweltgiitesiegel gelten kann. 122 Im ein-
zelnen wurden folgende Aspekte untersucht: 
• die Bewertung des Umweltsiegels durch die Betriebe, 
• die Akzeptanz und Wahrnehmung des Umwcltsiegels durch die Gäste, 
• seitens der Anbieter und der Tourismus-Infonnationsstellen getätigte Maßnahmen 
ZllI' Kommunikation, speziell der Werbung. 
Die Befragung bestand aus vier Abschnitten, die sich in Teilbereichen ergänzten. Im 
Unterschied zur Hauptuntersllchung wurden mit dieser Untersuchung nicht nur Nach-
J'rageaspekle erhoben, sondern auch Einzelfaktoren aus Anbietersicht hinterfragt. Um 
die Wahrnehmung des Umweltsiegels sowie eier vom einzelnen Anbieter durchge-
fiihrten Umweltschutzmaßnahmen in den Hotelbelrieben durch den Gast bewerten zu 
können, wurden die Betriebe anhand einer Checkliste von den Interviewern auf diese 
121 DWIF: Deutsches Wirtschaftswissenschaftliches Institut für Fremdenverkehr e.V. an der 
Universität München; LMU Mi.inchen: Ludwig-Maximilians-Universität München, Institut 
für Wirtschaftsgeognlphie. 
122 Das Bayerische Utnweltsiegel fiir Hotel- und Oastsliittenbetriebe wurde 1991 erstmalig als 
Wettbewerb ausgeschrieben und nach einer Wiederholung im Jahr 1993/94 zu eitlem Güte-
siegel weiterentwickelt und 1997 erstmalig ausgeschrieben (vgl. hierzu BHO I 997a). Dem 
Bayerischen Umweltsiegel liegen vergleichsweise strenge Anforderungen zugrunde, so daß 
es im Aufbau und in der Durchführung eine gewisse VOlTeiterrolle in Deutschland ein-
nimmt (vgl. zu den Anforderung BHO 1997b; siehe auch BAYERISCHES ST/\ATSMINI-
STEIUUM \;ÜR LANDESENTWICKLUNO UND UMWELTFRAGEN 1997). 
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Faktoren hin UberprUft. Die Bewertung der Komlllunikationsmaßnahmen zum Bayeri-
schen Umweltsiegel wurde vervollständigt durch eine Blindanfrage bei Hotelbetrieben, 
die mit dem Umwelt siegel ausgezeichnet sind sowie bei Tourismus-lnfonnationstellen. 
Die Studie wurde von Juni bis Oktober 1998 durchgeführt, wobei die einzelnen Erhe-
bungen teilweise parallel erfolgten: 
• Betriebsinterviews (35 Betriebe), 
• Gästebefragung (240 Fragebögen), 
• Gruppendiskussiollen mit Gästen (6 Diskussionsnmden), 
• Schriftliche Anfrage ("Blindtest") bei gekennzeichneten Hotelbetrieben (92) und 
Touristeninformationen (Fremdenverkehrsämter etc.) (69). 
Aus den Ergebnissen der Befragung wurden Handlungsbedarfe und Empfehlungen 
für das weitere Vorgehen des BHG abgeleitet. In die folgende Darstellung des ell1piri~ 
schen Befundes der Hauptuntersllchllng fließen relevante Ergebnisse der Vorstudie aus 
den Abschnitten "Gästebefragullg" sowie "Gruppendiskussionen mit Gästen" ein (vgl. 
weiterführend LÜBBERT/MöLLER 1998). 
5.3 Empirischer Befund 
Die Präsentation der Untersuchungsergebnisse erfolgt entsprechend der thematischen 
BezUge der einzelnen Fragenkomplexe. Den Schwerpunkt der Darstellung bilden die 
Ergebnisse der Repräsentativbef'ragung, die um wesentliche Erkenntnisse aus den teil-
stl'lIktmielten Einzelinterviews, den Gruppendiskussionen sowie ausgewählten Ergeb~ 
nissen der Vorstudie ergänzt werden. Themen, die aufgl'llnd ihres extrem qualitativen 
Charakters ausschließlich in Gruppendiskussionen bzw. teilstrllkturierten Einzelinter-
views diskutiert wurden, werden als nicht repräsentative Ergebnisse dargelegt. 
Den Ergebnissen der Repräsentativbefragung liegen Antworten deutscher Urlauber 
(ln- und Auslandsurlauber, n = 670)123 zugrunde. Bestehen signifikante Unterschiede 
in den Antworten von deutschen Inlands~ lind Auslandsreisenden, so wird auf diese 
gesondert hillgewie."ien (zur Darstellung der Bcfragungsel'gebnisse für das Segment der 
deutschen Inlandsurlauber vgl. LÜBBERT 1998). 
123 Der Stichprobenfehler vergrößert sich dadurch auf p = +/- 2,5. 
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5.3.1 Stellenwert von Umweltaspekten bei der Reiseentscheidung 
Die Bedeutung von Umweltaspekten bei der Reiseentscheidung wurde in der Repräw 
sentativbcfragung mit der Vorgabe erhoben, daß die Befragten jeweils drei Aspekte 
nennen sollten, die ihnen am wichtigsten sind und jeweils einen Aspekt, der am llil-
wichtigsten ist. Zwischen dCIl AntwOlten der deutschen Inlands- und Auslandsurlauber 
bestehen partiell signifikante Unterschiede (siehe Abb. 5-4). Deutliche Unterschiede 
bei der Häufigkeit eier Nennungen von "landschaftlich reizvoller Umgebung", "giJnsti-
ge Preise", "Badcmöglichkciten im Freien"und "verkehrsgünstige Lage für die Anrei-
se" zu verzeichnen. Umweltschutz wurde sowohl von deutschen Auslandsreisenden als 
auch deutschen Inlandsreisenclen um wenigsten häufig unter den drei wichtigsten Rei-
seaspekten genannt (3,3 bzw. 4,4%). Eine intakte Natur wird von 21,1% der Inlands-
urlauber und von 13,8% der Auslandsurlauber unter den ersten drei Entscheidungs-
kriterien angefiihrt. 
Abb. 5-5: Bedeutuug ausgewählte/' Aspekte fü/' die Reiseentscheidullg 
Landschaft 
Günstige Preise 
Gastfreundschaft 
ßademöglichkcitcll 56,9 
Vielfalt lieS Angeboles 
Intakte Natur 21,1 
Kultur 8,1 
Verkehrsgiinstige Lage 
Sportmöglichkeiten 16,7 
Image des Urlaubsortes 
Veranstaltungcn (Festivals) 
Umweltschutz 
Keine Angabe 
O~~--1-0----~2~O----~30C----c40C----c50C----c60C---~70,-J 
Angaben in % 
!im Dcutschc Inlnndsurlnubcr EI Deutsche Auslandsurlauber 
Queffe: Eigene Erhebungcn 09/98 (Repräscl//afil'bejragul/g, 11 = 670) 
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Die drei wichtigstcn Urlaubsaspektc sind bei deutschen llllalldsurlaubern eine 
"landreizvolle Umgebung" (67,9%), "günstige Preise" (47,6%) lind die "Gastfreund-
schrIft der einheimischen Bevölkerung" (33,6%). Deutsche AusJandsurlauber nennen 
am häufigsten den Faktor "günstige Preise" (60,2%), gefolgt von "Bademöglichkeiten 
im Freien" (56,9%) lind einer "landschaftlich reizvollen Umgebung" (51,0%). 
Die Teilnehmer der Gruppendiskussionen konnten im Rahmen einer offenen Frage 
Aspckte nennen, die für die Urlaubsqualität, als Synonym fiir wichtige Urlaubsfak-
toren, entscheidend sind. Am häufigsten wurden "die Unterkunft" (12 Befragte), "Frei-
zeitangebote" lind "Möglichkeit zu Unternehmungen" Ge 9 Befragte), eine "verkehrs-
giinstige Lage," "Essen lind Trinken" bzw. "Sport/Gesundheit/Fitness" Ge 8 Befragte) 
sowie das "Preis-Leistungsverhältnis", "Kultur", "nette Gesellschaft" und "das Wet-
ter" Ge 7 Befragte), "Bademöglichkeiten", "sauberes Wasser" und "saubere Strände" 
(insg. 6 Befragte) genannt. Umweltbezogene Faktoren, wie Landschaft, Natur oder 
Umwelt wurden lediglich von vier bzw. fünf Befragten benannt und Aspekte des Um-
weltschutzes ungestützt nicht angeführt. 
In den teilstrukturierten Einzelinterviews wurden die Interviewpartner zunächst 
nach wichtigen Aspekten rur ihre Reiseentscheidung gefragt. Vngestützt erfolgten die 
meisten Nennllngen zur "Umgebung" bzw. "schönen Landschaft" (11 Befragte), ZUlll 
"Freizeitangebot" und "Badcmögliehkcitcn" sowie zum "Urlaubsort bzw. zur Urlaubs-
region allgemein" (insg. je 10 Befragte). Die "gute Erreichbarkeit des Urlaubsziels" (9 
Befragte) und die "Unterkunft" (8 Befragte) waren weitere, häufig genannte Bereiche. 
"Natur lind Umwelt" nannten sieben Interviewpartner als wichtig für ihre Reisecnt-
scheidung. Gestützt wurde den Befragten eine Liste vorgelegt, die weitgehend Frage 2 
der Repräsenlutivbefragung entsprach (siehe Abb. 5-5) und bei der jeder Aspekt von 
den Interviewpartnern bewertet werden sollte (l = "überhaupt nicht wichtig" bis 10 = 
"sehr wichtig"). Die höchste Bewertung erhielten die landschaftlich reizvolle Umge-
bung (8,88), eine intakte Natur im Urlaubsgebiet (8,68) lind die Gastfreundschaft der 
einheimischen Bevölkerung (8,08) (siehe Abb. 5-6). 
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Abb. 5-6: Bedeutung ausgewählter Aspekte für die ReiseclItscheidllllg 
LandschaO 8,88 
Intakte Natur 8,68 
GastfreundsehaO 8,08 
Kultur 7,53 
Vielfalt des Angebotes 7,23 
Giinstige Preise 7,08 
Umweltschutz 6,58 
Regionale Kiiche 6,55 
Verkehrs günstige Lage 6,53 
IJade1l\öglichkeitcn 6,30 
Sportlllöglichkcitcn 5,70 
Veranstaltungen (Fcstivals) 5,23 
Image des Urluubsortes 4,43 
Bckanntheit d. Urlaubsorlcs 3,53 
0 2 4 6 9 10 
Bcwcrtung (I = übcrhaupt nicht wichtig bis 10= sehr wichtig) 
Qllelle: Eigene ßrhebullgell 09/98 (Teilstrukmrier/e Eillzelill1el'l'iell's, 11 = 40) 
Zusammenfassung des Ergebnisses Will Stellenwert von Umweltaspekten bei der Rei-
seentschei(lImg 
Im Zusammenlumg mit einer Urlaubs reise, insbesondere bei der Reiseentscheidung, 
spielt der Umweltschutz eher eine untergeordnete Rolle für den deutschen Urlauber. 
Soweit Umweltaspekte jedoch Bereiche betreffen, die der Urlauber direkt erlebt (kon-
sumiert), wie Gewässer, Luft, Naturbzw. Landschaft, so steigt die Bedeutung von Um-
weltraktoren. 
5.3.2 Einstellungen zu und ßekanntheit von Produktkennzeichnungen 
Annahme J 
Prodllktkennzeichllungen sind ein geeigl/ete~' Orientiertlllgsinstrumeni bei der KauJent-
scheidung. 
Repräsentativ wurden verschiedene Einstellungen der Urlauber zu Produktkenn-
zeichnungen untersucht, indem Aussagen vorgelegt wurden, denen die Befragten je-
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weHs zustimmen bzw. welche sie ablehnen konntef!. Für die Mehrheit der deutschen 
Urlauber sind Procluktkennzeichnungen nützliche Hinweise bei der Produkt auswahl 
(/nformatiollsfitnktion), mit cleren Hilfe sie ähnliche Proclukte vergleichen können 
(Vergleich.'funktion) (siehe Abb. 5-7). 
Abb.5-7: Funktionell VOll Protluktkellllzeicll1111llgell allS Nachfragesicht 
stimme voll und ganz zu 
stimme eher zu 
stimme eher nicht ZI1 
stimme gar nicht Z\1 
Angaben in % 
o Inronnationsfunktion mI Vergleichsfunktioll !m GarcUltiefunktion 
Quelle: Eigene Erhebllngen 09/98 (Reprä.\'e1Itlllivbe[mgllllg, 11 = 670) 
43,5% der deutschen Urlauber erwarten, daß Procluktkenllzeichnungen einklagbare 
Garantien sind (Garanriejt/nkfioll). Zu beachten ist ein Anteil von 36,5%, fi.ir den Pro-
duktkennzeichnungen keine Garantiefunktion besitzen. Bei dieser Eigenschaft ist der 
Unsicherheitsgrad unter clen Befragten (20%) vergleichsweise hoch. 124 
Informations- und Ycrgleichsfunktionen erfHllen Procluktkennzeichnungen im 
Rahmen von Kaufentscheidungen vor allem, indem sie Auskunft Ober bestimmte Ei~ 
genschaften gekennzeichneter Waren und Dienstleistungen geben. In erster Linie wer-
den die Auszeichnungen als Hinweise auf el!ül/fe Priijkriterien interpretiert. Außer-
dem gelten sie als Indikatoren fiir Produkte, die ihren Preis wert sind, sowie flir Ma/"~ 
kenprodukte (siehe Abb. 5-8). 
124 Im Fragebogen wurde der für Produktkennzeichnungen umgangssprachlich gebräuchliche 
Begriff Gütcsiegel verwendet. 
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Abb. 5-8: Ol'ielltiel'llllg.\juuktioll VOll Pl'odllktkellllzeicllllllllgell 
Prodnktkcnnzcichntlllgcll sind Hinweise auf .. 
stimme voll und gmlz zu 
stimme eher zu 
stimme eher nieht zn 
stimme gar nicht zn 
wciß nicht 
D ... erfiillte Pliilkritcrien fill ... Produkle, die ihren Preis wcrt sind m ... Nhulcnprodnktc 
Quelle: Eigene Erhebungen 09/98 (Repriisent(l(ivbejhlgul/g, 11 '" 670) 
Diese Ergebnisse der Repräselltativbefragung werden durch die qualitativen Unter-
suchungen bestätigt. Auf die offen formulierte Prage, welche Einstellung die Befragten 
gegenüber Kennzeichnungen haben, entfielen die meisten Antworten in den teilstruk-
turierten Einzelinterviews darauf, daß "Gi.itesiegel" nützliche Hinweise und Grien/ie-
nmgshilfen bei Kaufentscheidungen seien (15 Befragte). Aus den Antworten läßt sich 
ergänzend ableiten, daß Kennzeichnungen überwiegend als Hinweise auf Produktqua-
litlit sowie diejenigen Faktoren dienen, welche die persönliche Sicherheit bzw. Ge-
sundheit betreffen (insg. 11 Befragte).125 Nach den teilweise kontroversen Antworten 
auf diese Frage gaben abschließend 37 von 40 Befragten an, daß sie Produktkenn-
zeichnungen "alles in allem" [Ur nützlich halten. 
In den teilstrukturienen Einzelinterviews wurde das Vel"lJ"(luell in eine Produktkenn-
zeichnung bzw. deren Glaubwürdigkeit vertiefend untersucht. Die Kennzeichnungen, 
die als Hinweise im Rahmen persönlicher Kaufentscheidungen dienen, werden von den 
Befragten generell als glaubwürdig eingestuft. In den meisten Pällen kommt die Ein-
125 Diese Antworten beziehen sich jedoch nur auf Kennzeichnungen, denen (He Befragten 
vertrauen. 
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schätzung, daß eine Produkt kennzeichnung gJaubwtirdig ist, durch eigene, positive 
/j;'!ahnlllgen mit der Kennzeichnung zustande (22 Befragte). Wichtig fiir die Mei-
nungsbildung sind weiterhin Kenntnisse über Einzelheiten der Auszeichnung, die 7,.B. 
aus Fachzeitschriften (wie Stiftung Warentest) gewonnen werden (9 Befragte). Insge-
samt kommt den Medien eine Schliisselfunktion bei der Meinungsbildung der Befrag-
ten zu (6 Befragte). 
Eine Produktkennzeichnung ist flir die Interviewpartncr unglaubwürdig, wenn keine 
Kenntnisse ilber diese vorliegen bzw. wenn die Auszeichnung an sich einen geringen 
Bekalliltheitsgrad aufweist (4 Befrngte) oder wenn die Vergabekrileriell bzw. -
institution nicht bekannt sind (4 Befragte). Die Medien (Presse) außerdem wichtige 
Multiplikatoren rur Informationen über die Unglaubwtirdigkeit von Produktkennzeich-
!lungen (14 Befragte). 
Ein wichtiger Bereich der Einstellungen gegenüber Produktkennzeichllungen sind 
negative Ansichten, im folgenden als Vorbehalte bezeichnet, die der deutsche Urlauber 
gegenüber dieser ronn der Produktinformation hegt. Im Rahmen der Listenvorlage 
verschiedener Aussagen wurden den Befragten in der Repräsentativbefragung mögli-
che Vorbehalte zur Bewertung vorgelegt. Die Mehrzahl der deutschen Urlauber gibt 
hierzu an, Zliwenig Hintergntndinformationen über "Giitesiegc1" zu besitzen. Ein 
Großteil der Urlauber hat aufgrund der Vielzahl vorhandener Proeluktkennzeichnungen 
den Überblick verloreIl. Viele Befragte sind zudem der Ansieht, daß gekennzeichnete 
Produkte leW'er sind als nicht ausgezeichnete Waren und Dienstleistllngen. Der Antcil 
an Urlaubern, welcher der Auffassung ist, Prodllktkennzeichnungcn wUrden lediglich 
Werbezwecken dienen, ist vergleichsweise gering (siehe Abb. 5-9). 
Unterschiedlich ist die Einstellung von deutschen Inlandsurlallbern und deutschen 
Auslandsurlaubern in der Einschätzung von Proeluktkennzcichnungen als Instrumente 
der Werbung. Von elen AuslandsreisendelI sind 45,7% der Ansicht, daß es sich bei 
Kennzeichnungen lediglich um Werbung handelt, bei den /nlwulsreisendel1 dagegen 
nur 20,3%. Auch ist der Anteil deIjenigen die diese Frage nicht beantworteten im 
Segment der Auslanelsrciscndcn mit 20,4% gegenHber 3,9% bei den Inlandsurlallbern 
deutlich höher. 
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Abb. 5-9: Vorbehalte gege1lüber Pl'oduktkellllzeich1lllllgen 
stimme voll und ganz Z\1 
stimme eher zu 
stimme eher nicht Z\1 
stimme gar nicht zu 
weiß nicht 
~~~~~-~ 
Angaben in % 
o Zu wenig llintergnmdinfonllationen 
!ill Habe den Überblick verloren 
Quelle: Eigene Erhel)//ngel/ 09/98 (Rcpl'ilscl/lalilllJc!ragulIg, 11 :=: 670) 
m Produkte sind teurer 
11 Nur Reklame 
Konsequenterweise stimmt ein signifikant höherer Anteil der befragten Inlandsur-
lauber, der Aussage ("Produktkennzeichnungell sind nur Reklame") nicht zu (75,5% 
gegenliber 33,9%) (siehe Abb. 5-10). 
Da ein großer Teil der deutschen Urlauber der Ansicht ist, daß der Kaufpreis von 
gekennzeichnet Produkten, die mit einer Kennzeichnung ausgezeichnet sind, höher ist, 
als der von nicht gekennzeichneten Produkten, werden Faktoren im Zusammenhang 
mit dem Kaufpreis genauer analysiert. Insgesamt 59,4% der repräsentativ befragten 
deutschen Urlauber sind der Ansicht, daß Waren und Dienstleistungen, die eine Pro-
c1uktkennzeichnung (Prüf- oder Gtitesiegel) besitzen, ihren Preis wert sind. Eine er-
höhte Zahfungsbereitscl/(/ft liegt bei knapp der Hälfte der Befragten vor (insgesamt 
45,4%). Demgegenüber geben der deutschen Urlauber 67,3% an, fiir gekennzeichnete 
Produkte nicht mehr Geld ausgeben zu wollen (siehe Abb. 5-11). 
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Abb.5-10: "Produktkellllzeichlllwgell die1le1l1ediglich der Werbung" 
stimme voll und ganz zu 
stimme eher zu 
stimme eher nicht zu . 
stimme gar nicht zu . 
Angaben in % 
111 Deutsche Intandsllflauber Iill Deutsche Auslandsurlauber 
Queffe: Eigene Erhebungen 09/98 (RepriüeIlWlivbejraglillg, 11 = 670; (Iuw)// 399111lamJSIIr!auber 
und 271 Auslalldsur!auIJer) 
Abb. 5-11: Ansichteu zum Kaufpreis von gekenllzeichneten Produkten 
stimme voll und ganz zu 
stimme eher zu 
stimme eher nicht zu 
stimme gar nicht zu 
weiß nicht 
Angaben in % 
Im J1rodukle sind ihren Preis wert !TI Höhere Zahlungs bereitschaft 
Quelle: Eigene Erhebung 09/98 (Repriisell1alivbeji·agulIg, 11 = 670) 
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In den cxplorativen Teilen der Befragung wurden im Zusammenhang mit dem 
Kaufpreis präzisierte Fragen zu Umweltkennzeichnungen touristischer Angebote ge-
stellt. Aus den Ergebnissen kann gefolgert werden, daß Vorbehalte gegenHher Touris-
musauszeichnungen bestehen, da im Zuge einer Kennzeichnung VOll Umweltaspektcn 
eine AI/hebung der Preise befiirchtet wird. Die Befragung ßayerischer Urlauber (Vor-
studie) kommt bezüglich der Zahlf/Ilgsbereitschajt für Angebote, die mit einer Um-
weltkennzeichnung ausgewiesen sind, zu einem ähnlichen Ergebnis, wie die Reprä-
scntativbefragung für Produktkennzeichnungen im allgemeinen, Auf die Frage, ob die 
Bayernurlauber ruf Angebote mil Umweltkennzeichnungen einen höheren Preis zahlen 
würden, antworteten die milfte (51,4 %) ablehnend ("sicher nicht" bzw. "eher nein"), 
35,5% würden "vielleicht" einen höheren Preis bezahlen und lediglich 13,1 % äußerten 
definitiv eine erhöhte Zahlungsbereitschaft (siehe Abb. 5_12).126 
Abb.5-12: Nutzullg VOll Produktkellllzeichllllllgell dllrch deutsche Urlauber 
("richte mich nicht nach Giitesiegellll{) 
stimme voll und ganz zu :'_: 
stimme eher zu 
stimme eher nicht zu 
stimme gar nicht zu :_ 
weiß nicht 
Angaben in % 
Im Deutsche Inlundsurlauber GI Deutsche Auslandsurlauber 
Quelle: Eigene Erhebung 09/98 (Repriiscnlolivbc[ragulIg, n '" 670; davoll 399 Il1fandsuriallfJC/' 
lind 271 AlIslondsllrlallberJ 
126 Unter Anwendung der Methodik einer Conjoint-Analysc bei Urlaubern auf Mallorca 
kommt ROSENTHAL (1997) zu anderen Ergebnissen. Pür die abschließende Einschätzung 
der Zahlungsbereitschaft bzgl. der als umweltfreundlich gekennzeichneten Leistungen be-
steht daher noch weiterer Forschungsbedarf (vgl. zur Z1h1utlgsbereitschaft auch 
SCI-IERT1.ERISPEIIl}FONTANARI 0.1., S. 164 ff.). 
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Bei einer Interpretation der Ergebnisse ist generell zu berücksichtigen, daß sich die 
Hälfte der deutschen Auslandsurlauber (51,4%) und 42,4% der deutschen Inlandsur-
lauber nich/nach "Gütesiegeln " richtet. 
Hl'gebniszt/sol1ll1lenfässllllg zu Annahme J 
Produktkennzeichnungen werden von der Mehrzahl der Befragten als Orientie-
rungshilfe beim Kauf von Produkten herangezogen (Infonnatiolls- und Vergleichs-
funktion), Die Einstellung gegenlibet' bestimmten Kennzeichnungen wird dabei maß-
geblich durch das Vertrauen beeinflußt, welches eine Ziel person in die Auszeichnung 
setzt. Vertrauen entsteht insbesondere durch eigene, gute Erfahrung mit gekennzeich-
neten Produkten, Darilber hinaus besitzt die Vergabeillstitution wesentlichen Einfluß 
auf die Vertrauensbildung. Es ist anzunehmen, daß die Akzeptanz einer Umweltkenn-
zeichnung nil' touristische Angebote als Orientierungshilfe negativ von der Annahme 
beeinflußt wird, daß fHr ausgezeichneten Angebote vergleichsweise höhere Preise ge-
fordert werden, Bei diesen Ergebnissen ist zu berücksichtigen, daß ca. die Hälfte der 
deutschen Urlauber angibt, sich grundsätzlich nicht nach Produktkennzeichnungen zu 
richten. 
Annahme 2 
Der Bekanntheitsgrad VOll Kennzeichnungen touristischer Angebote liegt signifi-
kant niedriger als der Bekalllltheitsgrad VOll Produktkenllzeichnungen im (ti/ge-
meinen. 
Die Antworten auf eine in diesem Kontext repräsentativ gestellte Frage zeigen eine 
deutlich höhere Bekanntheit von Produkt kennzeichnungen fiir Sachgüter als fiir touri-
stische Leistungen (siehe Abb. 5-13),127 
Die dem deutschen Urlauber bekanntesten Kennzeichnungen sind TÜV "Geprilfte 
Sicherheit" (73,4%), Stiftung Warentest "Gut" (68,3%) sowie das Umweltzeichen 
"Blauer Engel" (62,9%). Die größte Bekanntheit unter tOIlristischen Auszeichnungen 
127 Der repräsentative Bekanntheitsgrad wurde anhand von visuellcn Stimuli (Vorlage von 
Abbildungen der unterschiedlichen Kennzeichnungslabel) ermittelt. Hierdurch kann cs zu 
einer Abwcichung von Ergebnissen komlllcn, welche anhand der Nennung des jeweiligen 
Kennzeichnungsnamcn hätten ermittelt werden können. 
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besitzt mit 35,8% das Gütezeichen des DLG "Urlaub auf dem Bauernhor'.128 Bei die-
ser Kennzeichnung liegen deutliche Unterschiede zwischen den Gruppen der deut-
schell In- und Auslandsurlauber vor: 41,4% der deutschen Inlandsurlauber erkennen 
die Kennzeichnung wieder, dagegen kennen lediglich 27,6% der dcutschen Ausland-
sllrlauber die Auszeichnung des DLG. 27, I % der deutschen Urlauber kcnnen die Ho-
telklassifizierung (S-Sternc), Der vergleichsweise niedrige Bekanntheitsgrad, der sich 
bei Betrachtung des Labels ergibt, könnte darauf zurückzuführen sein, daß der Urlau-
ber das häufig auf Tafeln im Eingangsbereich eines I-Iotelbetriebes abgebildete Label 
der S-Sterne-Klassifikation weniger intensiv wahrnimmt, als die jeweils in Verbindung 
mit dem Hotelnamen abgebildete Anzahl vergebcner Sterne. Auch ist zu vermuten, daß 
ein verbaler Stimulus die Ergebnisse zugunsten der Bekanntheit der 5-Sterne-Klassi-
fikatiol1 verändern wUrde. 
Abb, 5-13: BekauJltheit ausgewählter f'roduktkellllze;chllrlllgell 
TÜV "Gcprilfle Sichcrhcit 73,4 
Stiftung Warcntcst "Gut" 68,3 
Umwchzeichen "l3laucr Engel" 62,9 
D1N ISO 42,2 
DLG "Urlaub auf dem Dauemhot" 35,8 
Öko-Tcst "Empfchlcnswert" 32,9 
lIotclklassifikation (5-Steme) 27,1 
Transfair 16,6 
ADAC "Eichhörnchen" 15,5 
Kncipp-Kur Einrichtung 12,3 
llundeswcttbewcl'b "Umwelt- ~, 
frcundlichc Fremdenvcrkchrsorte" 7,3 
Europäischcs Umwchzeichcn ~ 6,3 
Blaue Europa-Flagge 3,6 
Güte7.eichen llUSkOmfOJ1: &;::5,' 
ßaycrisches Umwehsicgel 3,1 
~~------+-~------+-~--~ 
o 10 30 40 50 60 70 80 
Angaben in % 
Q/lelle: Eigene Erhebung 09/98 (Rcpriisellwtiv/)cji'{/gllllg, II:=: 670) 
t28 Hierbei könnte sich jedoch eine Erhöhung des tatsächlichen Bekanntheitsgrades durch den 
Wiedererkennungseffekt der Buchstabcllkombination "DLG" ergeben, so daß zwar (He Be-
kanntheit der Deutschen Landwirtschaftlichen Gesellschaft (DLG) bzw, deren Auszeich-
nungen flir Lebensmittel eine hohe Bekanntlich aufweist, die konkrete Kennzeichnung von 
Urlaubsangeboten auf dem Bauernhof unter Umständen aber weniger bekannt ist, Es ist 
nicht auszuschließen, daß dieser Effekt lLU. lU einer Ergebnisverzerrung bei weiteren 
Kennzeichnungen geführt hat. 
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Die Bekanntheit von Ul11weltkellllzeichlll1llgen touristischer Angebote bei deutschen 
Urlaubern ist deutlich niedriger als bspw. die des Umweltzeichens "Blauer Engel" zur 
allgemeinen Umweltkennzeichnung von Produkten. Hierbei ist jedoch zu berücksichti-
gen, daß sich die touristischen UmweltauszeichnungeIl jeweils auf spezielle Leistungs-
bereiche bezichen, während mit dem Umweltzeichen eine Vielzahl verschiedener Pro-
duktgruppen gekennzeichnet wird. So wird das ADAC "Eichhörnchen", welches mit 
19,9% dic bekannteste der aufgeführten touristischen Umweltkennzeichnungen ist, an 
Autobahnmststiittcl1 sowie Freizeitparks vergeben. Der Bundeswettbewerb "Umwelt-
freundliche Fremdenverkehrsortc" ist 7,3% der deutschen Urlauber bekannt. Interes-
sant ist dieses Ergebnis im Vergleich zllr Bckanntheit der Blauen Europa-Flagge 
(3,6%), da der Bundeswettbewerb bislang einmalig durchgcfiJhrt wurde, die Blaue 
Flagge demgegenüber seit elf Jahren vergeben wird. Jedoch richtet sich die Blaue 
Flagge an Touristen, die sich während ihres Urlaubs an Stränden, Badestcllen oder 
Sportboothäfen auflwlten, bzw. sich Hir diese Angebote intercssieren. 129 
Um die Bekanntheit eincs touristischen Umweltkennzeichens mit regionalem Gel-
tungsbereich in den Vergleich einzubeziehen, wurde den Befmgten das Label des 
Bayerischen Umwelt siegels für Hotel- und Gaststättenbetriebe vorgelegt. 3,1% der 
deutschen Urlauber geben an, das Umweltsiegel zu kennen, welches ausschließlich 
Hotel- und Gaststättcnbetriebe im Freistaat Bayern auszeichnet. Bei der Interpretation 
dieses Ergebnisses ist zu berlicksichtigen, daß der Anteil derjenigen, die ihre letzte 
Haupturlaubsreise in Bayern verbracht haben, 16,1% beträgt. 
In Gruppcndiskussionen (Haupt- und Voruntersuchung) wurde von den Teilneh-
mern darliber hinaus auf die Kennzeichnungen des ADAC fiir Hotclbetriebe und die 
Veröffentlichung von Testergebnissen zur Qualität von Gewässern in Urlaubsregionen 
hingewiesen. Gegenliber Informationen zur Gewässerqualität, die als wichtige und 
glaubwürdige Hinweise bewertet werden, besitzt die Hotelkennzeichnung des ADAC 
eher nicht das Vertrauen der Diskussionsteilnehmer, da nach dercn Erfahrungen die 
Empfehlungen des ADAC häufig nicht mit den Situationen vor Ort übereinstimmen. 
In den teilstrukturierten Einzelinterviews wurden die Bcfragten auch nach der tat-
sächlichen Nutzung von Produktkennzeichnungen gefragt. Die Ergebnisse der offen 
gestellten Frage lassen c1en Schluß zu, daß die Bekanntheit von Procluktkennzeichnun-
gen mit der Nutzung zwar nicht übereinstimmt, aber in einem gewissen Maße korre-
liert: An erster Stelle wurde von den Interviewpartnern die Verwendung der Auszeich-
129 Seit 1998 wird die Blaue Europa-Plagge auch an Scgc1f1uggelände vergeben. 
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nllng der Stiftung Warentest genannt (24 Befragte). An zweiter Stelle steht die Aus-
zeichnung des TÜV ("Geprüfte Sicherheit"), die insbesondere beim Kauf von elektro-
nischen Geräten und Werkzeugen bcrlicksichtigt wird (22 Befragte). Zehn Personen 
geben an, das Umweltzeichen "Blauer Engel" fiir den Einkauf zu nutzen (siehe Tab. 
5-2). 
Tab. 5-2: Bekalllltheit 1I1ld Nutzullg VOll ProduktkellllzeicJl111wgell fiir die Kauf-
elltscheidulig 
Produktkennlcichnung Bekannthcit Nutzung 
(Anzahl Bc- ungestUtzl/gcstützt 
fragte) (Anzahl Befragtc) 
Stiftung Warentest 40 24/32 
TÜV (geprüftc Sicherheit) 39 22/27 
Urnwellzcichcll "Blauer Engcl" 32 10/16 
Wollsiegel 36 10/15 
Demcler 28 6/6 
5-Stcmc Klassifikation für 39 3/22 
Hotclbctriebe 
ISO-Normcn 21 2/6 
Ring deutscher Makler 26 2/5 
RAL Glitezeichen 15 1/6 
.. 
Quelle: EiR{me lEillebuf/g 10/98 (1 ell,l/!/lklllllel/e E/IIze/l1!lelll/e)II~, 11-40) 
HrgelmisZlIsammenfassulIg ZII Annahme 2 
Die Bekanntheit von Produktkenllzeichnungen für Waren liegt deutlich höher als fiir 
touristische Leistungen. Allenfalls die Hotelklassifikation (Fünf-Sterne) erreicht einen 
vergleichsweise hohen Bekanntheitsgrad. Hier kommen jedoch die einzelnen Untersu-
chungsmethoden zu verschiedenen Ergebnisscn, so daß keine einheitliche Aussage ge-
troffen werden kann. 
Bci diesen Ergebnissen sind zum einen die unterschiedlichen Zeitpunkte der Einfüh-
rung der Kennzeichnungen am Markt zu berücksichtigen, zum anderen richten sich die 
ProJuktkennzeichnungen überwiegend an verschiedene Zielgruppen. Weiterhin ist an-
zunehmen, daß Unterschiede in dcr Intensität der Kennzeichnungs-Kommunikation die 
differenzierten Angaben zum Bekanntheitsgrades bccinflußt haben. Für das Umwelt-
zeichen "Blauer Engel" bspw. stehen dem Interessenten erheblich mehr Informations-
materialien zur Verfiigung als z.B. für die Blaue Europa-Flagge. 
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5.3.3 Ansichten zur Kennzeichnung von Umweltaspekten touristischer Angebote 
Annahme 3 
Hine Umweltkenl1zeichlllll1g jür touristische Angebote wird als sinnvoll erachtet. 
Insgesamt 71 % der deutschen Inlandsurlauber und 59,5% der deutschen Ausland-
surlauber stimmen der Aussage zu, daß eine Umweltkennzeichnung von Urlaubsange-
boten "außerordentlich sinnvoll" ist (siehe Abb. 5-14). 52,8% der deutschen Urlauber, 
die innerhalb der letzten drei Jahre ihren Urlauh in Deutschland verbracht haben und 
46% der Auslandsreisenden würden eine entsprechende Kennzeichnung bei ihrer Rei-
seplanung berlicksichtigen. Hierbei zeichnet sich eine generelle Tendenz zu einer er-
höhten Bereitschaft auf Seiten eier deutschen Inlandsurlaubern ab (siehe Abb. 5-15). 
Abb.5-14: Einstellung zu/' Nutzlichkeit ei1ler Umweitkellllzeic/wllug für den 
Urlaub 
stimmc voll und gnnz zu 
stimmc chcr zu !I{!!1~!1!I!!49,0 
stimlllc chcr nicht zn 
stimmc gar nicht zu 
wciß nicht 
o 10 15 20 25 30 35 40 40 50 
Angabcn in % 
!ii Dcutschc Inl(lndsurln\1bcr rn Dcutschc Auslandsurlnubcr 
Quelle: EiRel/e Erhebung 09/98 (Reprä.l'el/tatMJejragung, n = 670; tlavol1399 11/Ial/d.\'IIr/allber 
I/I/d 271 AII.I'/al/d.\'IIrfauher) 
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Abb.5-15: /Jcl'iicksichtiglmg einer Umweltke1lllzeichlllmg touristischer Ange-
bote bei der Reiseplallllllg 
stimille voll und ganz zu 
stimme eher zu 
stimme eher nicht zu 
stimme gar nicht zu 
weiß nicht 
10 
Angnbcll in % 
m Deutsche lnlnndsurlaubcr 131 Deutsche Auslalldsurlaubcr 
Quelle: Eigene ErhelJIIl/g 09/98 (Repräsel//tllil'lJ/jmgulIg, 11:= 670; flawm 399In(wu!SIIr/au!Jer 
I/Ild 27' Ausland.\'IIrlal/ber) 
In den tcilstrukluriertcn Einzelinterviews wurde die Frage gestellt, ftir welche 
Aspekte von Urlallbsreisen eine Produkfkellllzeichll//ng wichtig wiire. Aus den Ant-
worten auf diese offene Frage kann geschlossen werden, daß die Befragten die Kenn-
zeichnung von Umweltaspektcll für erforderlich halten. Im einzelnen wurde die Kenn~ 
zeichnung des "Zustandes der naWrlichen Umwelt und der Natur" Ge 7 Befragte), 
"Verkehrsvenninderung" und "Umweltschutz" Ge 4 Befragte), "Ursprünglichkeit der 
Natur" (2 Befragte), sowie "MOllentsorgllng" (1 Befragter) genannt. 
Die anschließend gestellte gestiitzte Frage nach der Wichtigkeit von Kennzeichnun-
gen für verschiedene Urlaubsaspektc ergibt, daß eine Kennzeichnung der intakten Na-
tl/r mit höchster Priorität eingestuft wird (35 Befragte). Umweltschutz wird von 28 
Befragten an dritter Stelle nach einer Kennzeichnung kindergerechter Angebote ge-
nannt (29 Befragte). Umweltschutz sehen demgegenüber zehn Interviewpartner bereits 
als Standard an, der keiner gesonderten Kennzeichnung bedarf. Im Gegensatz zu Um-
weltaspekten wird die Kennzeichnung von Servicequalität von je 19 Personen als 
wichtig bzw. als Standard, also vorausgesetzte Leistungseigenschaft. eingestuft (siehe 
Abb.5-16). 
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Abb. 5~16: Eillschlitzullg der Wichtigkeit VOll Kellllzeiclmuugell fiir ausgewählte 
Urlallbsaspekte 
Intakte Natur 
Umweltschutz 
Kindergerechte Angebote 
Quulität der Angebote 
Geschultes Personal 
Sauberkeit und Hygiene 
o 2 4 6 8 10 12 1416 1820222426 28 30 32 34 363840 
Befragte 
mm wichtig Iiill Standard QITI nicht wichtig 
Quelle: Eigene Erhebul/g 10/98 (Teifstmkfu/'ie/'Ie Einzefilllerviews, 11 :=: 40) 
Die meisten der in den teilstrukturiertcl1 Einzelinterviews befragten Personell sind 
der Ansicht, daß Tourismllsbetriebe bzw. Urlaubsangebote, welche mit einer Umwelt-
kennzeichnung ausgezeichnet sind, insgesamt zu einer geringeren Belastung der Um-
welt beitragen (28 Befragte).1 30 Begründet wird dies vor allem damit, daß jede Bemü-
hung um Umweltschutz einen Teilbeitrag zur Verringerung der Umweltbelastungcll 
leistet. DarBber hinaus wird angeführt, daß Umwe1tkennzeichnungen eine Signalwir-
kung auf andere Anbieter und auf die Nachfrage besitzen und es daher zu einem "Do-
minoerfekt" kommt, durch den die Umweltbelastungen immer weiter verringert wer-
den. Einige der Befragten sind dagegen der Auffassung, daß der Zustand der natilrli-
chen Umwelt von anderen Faktoren abhängt als von der Umweltfreundlichkeit touristi-
scher Leistungen (5 Befragte). Deshalb werden von der Einhaltung bestimmter Um-
weltkriterien durch touristische Anbieter keine positiven Auswirkungen auf die Ge-
samtbelastung der Umwelt erwartet (siehe Abb. 5-17). 
130 Hierbei waren den Befragten bereits unterschiedliche Umweltkriterien für eine Kennzeich-
nung bekannt. 
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Abb. 5-17: Eiuschiltzlmg eiller insgesamt gerillgeren Umweltbe/astllng bei Eiu-
haltullg bestimmter Umweltkriteriell durch touristische Anbieter 
weiß nicht 
Befragte 
jo 
27 
Quelle: Eigelle Erhebung 10/98 (Teifstrukturiene Eillzelilllen,iel\'.I', 1/ :=; 40) 
ErgebnisZ//sal1lmenfässllllg zu Annahme 3 
Zwei Drittel der deutschen Urlauber finden eine Umweltkennzeichnung für den Ur-
laub außerordentlich sinnvoll und die Hälfte würde eine entsprechende Umwelt-
information auch bei der Reiseplanung berücksichtigen. Es ist anzunehmen, daß das 
größte Interesse an der Kennzeichnung intakter Natur sowie eines qualitativ hochwer-
tigen Zustandes der natiirlichen Umwelt vor Ort besteht. 
Annahme 4 
Eine Umweltkennzeich1!ung touristischer Angebote .'lvII Aussagen sowohl über Um-
weltschlltzmaßnahmen bei der Produktion, als auch über Umweltschutzmanagemenl 
und Umweltzllstand elIthalfen. 
Die Überprüfung dieser Annahme erfolgte in zwei Schritten. Zunächst wurde eru-
iert, welche Umweltaspekte den Befragten generell wichtig sind. Die Erhebung der 
Ansichten zu dieser Frage erfolgte sowohl qualitativ als auch quantitativ. Qualitativ 
wurde darüber hinaus die Frage nach del:ielligen Kriterien gestellt, die der Vergabe 
einer touristischen Umweltkennzeichnung zugrundeliegen sollen. Hinterfragt wurde 
dabei die von den meisten Befragten in der Repräsentativuntersuchung vorgenommene 
unterschiedliche Bewertung der Wichtigkeit des Umweltschutzmanagements und des 
Zustandes der natiirlichen Umwelt. 
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Nachdem in Gruppendiskussionen die BedclIlUng ciner Vielzahl von Umweltfakto-
rcn diskutiert worden war, sollten von den repräsentativ befragten deutschen Urlaubern 
aus einer Listenvorgabe jeweils die drei wichtigsten Umweltmpekte genant werdcn. 
Dabei wurde vor allem der Zustand der naHirlichen Umwelt favorisiert (hier saubere 
Luft und saubere Gewässer) sowie mit deutlichem Abstand einzelne Maßnahmen zum 
Schutz der Umwelt bzw. zur Verbesserung des Umweltzl1standcs vor Ort. Signifikante 
Unterschiede im An/wor/verhalfen zwischen deutschen In- und Auslandsurlaubern sind 
bei der Bedeutung von sauberer Luft während des Aufenthaltes zu verzeichnen (ln-
landsurlauber: 73,0%, Auslandsurlauber: 61,7%)_ Das Umweltschutzmanagement 
wurde lediglich von 14,4% der Inlandsurlauber und von 14,7% eier Auslanelsurlauber 
unter elen drei wichtigsten Umweltaspektcll angefiihrl(siehe Abb. 5-18)_ 
Abb.5·18: Wichtige Umweltaspekte im Zusammenhang mit einem Urlaub in 
Deutschlalld 
S~ubere Gewässer 
Saubere Luft 
Kläranlagen 
Schutz der Landschaft 
Mlilltrenlllmg lind -vermeidung 
Umweltfreundliche Verkehrslllittel 
UmwcltSc!lUtzm3n3gement 
Wasser- und Energieeinspanmg 
Umweltinfonnationen 
Keine Angabe 
22.9 
I I 
30.7 
20 30 40 50 60 70 80 
Angabeilin % 
Im Deutsche Auslandsurlauber ml Deutsche lnlandsurllluber 
Quelle: Eigel/e Erhehullg 09/98 (Repriisell1atil'heji-agw/R, 11 = 670; d(/\,(J//399In/ands/lrlallher 
/ll/d 271 Auslal/d.mrlallher) 
Um detailliertere Erkenntnisse über die Abstufung der Wichtigkeit zwischen den 
verschiedenen Umweltfaktoren zu erhalten, wurde ergänzend zu dieser Befragllngs~ 
methode in den teilstrukturierten Einzelinterviews dcn Befragten die gleiche Liste vor-
gelegt, die bereits den Probanden in der Repräsentalivbefragung zur Auswahl vorge-
geben war. Die Interviewpartner jedoch die Wichtigkeit jedes Umwcltaspektes mit 
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Werten zwischen eins und zehn bewerten. Die Antworten differieren hier weniger 
stark als bei obiger Prägnanz und Einschränkung der Antwortmöglichkeiten (siehe 
Abb. 5-19). Die Reihenfolge der Wichtigkeit der verschiedenen UmwcJtaspekte im 
Zusammenhang mit Urlaubsreisen unterscheidet sich von dem Antwortschellla der Re-
präsentativbefragllng vorrangig bei einzelnen Ulllweltschutzmaßnahmell (Miilltren-
nung- und vermeidung, Kläranlagen sowie Wasscr- und Energieeinsparungen). 
Abb. S~19: Bedeutung ausgewählter Umweltaspekte für einen Urlaub i1l 
DeutscltlalUl 
Saubcre Gcwiisscr 
Sal1bcre Luft 
Miilltrcnnung und -vermeidung 
Schutz dcr Lnndsclmft 
Umweltfreundliche Verkehrsmittel 
Wnsser- und Energieeinspnrung 
Kliirnnlngen 
Umweltschlltzmantlgement 
Umweltinfornmtioncn 
o 2 3 4 
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10 
Bewertung (I = Uberlmupt nicht wichtig bis 10'" sehr wichtig) 
Quelle: Eigene Erhebullg 10198 (Tei/stmkturierle Eil/zelil/terview, 1/ :=: 40) 
Entsprechende oJJene Fragen, die in den Gruppendiskussionen und teilstrukturierten 
Einzelinterviews gestellt worden waren, bestätigen die Tendenz einer dreistufigen Be-
wertung der Wichtigkeit von Umweltaspekten im Rahmen der Urlaubsreise. 
Um aus diesen Ergebnissen Anforderungen deutscher Urlauber an eine Ulllwelt-
kennzeichnung ableiten zu können, mi.issen die Gründe, welche die vergleichsweise 
geringe Bedeutung des Umwe!tsc!Jlllzmanagements und der Umweltinjormationen ver-
ursachten, näher analysiert werden. In teilstrukturierten Einzelinterviews sollten die 
Interviewpartner daher diese differenzierten Ansichten begrüllden. Die am häufigsten 
geäußerten Erklärungen bezogen sich darauf, daß man sich einerseits persönlich nicht 
verantwortlich fiihle bzw. die Bequemlichkeit des Einzelnen zu groß sei, daher aueh 
seitens der Tourist im Urlaub kein Interesse an Umweltschutzmanagement oder Um-
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weltinformationen bestUnde (insg. 18 Befragte). Andererseits stellen saubere Gewässer 
und saubere Luft um Urlaubsort Rahmenbedingungen für den Urlaub dar. Touristen 
sind folglich an dem Ergebnis, also am Zustand der Umwelt interessiert, nicht daran, 
wie es zu diesem Ergebnis gekommen ist (insg. 12 Befragte). BegrUndet wurde die 
unterschiedliche Gewichtung von Umweltschutzmanagement und Umweltzllstand auch 
damit, daß saubere Gewässer etc. zur Urlallbsqualität beitragen bzw. Motive fUr den 
Urlaub sind (insg. 8 Befragte) lind rUr den Einzelnen eher nachvollziehbar oder über-
priifbar sind als Maßnahmen, die sich auf das Management von Tourismusbetrieben 
beziehen. Umweltschutzmanagement als Maßnahme zlIm Schutz der Umwelt wird als 
zu kompliziert bemteilt, ohne daß der Einzelne die entsprechenden Aktivitäten nach-
vollziehen könnte (insg. 7 Befragte). 
Anschließend sollten die Interviewpartner überlegen, welche Kriterien zur Vergabe 
einer Umweltkennzeichnung touristischer Angebote zugrundeliegen sollteil. Bei den 
gegebenen Antworten ist zu berlieksichtigen, daß sich die Befragten zu diesem Zeit-
punkt bereits intensiver mit Umweltsehutzaspekten auseinandergeselzt und speziell 
liber die Unterschiede bzw. Zusammenhänge des Umwehschutzmanagemel1ts und des 
Zustandes der natürlichen Umwelt vor On nachgedacht hatten. Am wichtigsten sind 
den Befragten Kriterien, die den Zustand der natürlichen Umwelt vor Ort betreffen 
(saubere Gewässer: 25 Befragte, saubere Luft: 22 Befragte). Deutlich weniger häufig 
werden Vergabekriterien genannt, die sich auf die Durchflihrung verschiedener Um-
weItschutzmaßnahmen beziehen (bis max. 15 Befragte). Umweltschutzmanagement 
und Kommunikation von Umweltinformationen werden von relativ wenigen Urlaubern 
als wichtige Ycrgabekriterien genannt (8 bzw. 9 Befragte) (siehe Abb. 5-20). 
Ergebniszusammenfassung zu Annahme 4 
Am wichtigsten sind dem deutschen Urlauber im Zusammenhang mit seiner Reise 
Umweltaspekte, die den Zustand der natürlichen Umgebung betreffen und die eine 
subjektiverlebbare und nachvollziehbare Qualität der Umwelt garantieren, wie saubere 
Gewässer und saubere Luft. Umweltschutzmaßnahmen, die im direkten Zusammen-
hang mit der Leistungserstellung stehen (produktionsbezogene Umweltschutzmanaß-
nahmen), haben eine vergleichsweise geringe Bedeutung und Umweltschutzmaßnah-
men, die das betriebliche Management sowie die Kommunikation von Umweltinfor-
mationen betreffen, werden als am wenigsten wichtig eingestuft. Die UnterslIchungs-
ergebnisse weisen darauf hin, daß diese abgestufte Wichtigkeit der Umweltaspekte 
tendenziell auch fUl' die Vergabekriterien einer Umweltkennzeichnung touristischer 
Angebote gilt. 
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Abb. 5-20: Bedeutung alisgewiJltlter Vergabekriteriell für eine Umweltkeull-
zeichnung touristischer Angebote 
Saubere Gewässer 
Saubere Lun 
MiilHrennung und -vermeidung 
Umweltfreundliche Verkchrsmittel 
Wasscr- und Energieeinspanmgen 
Ulnwcltinfonlllltionen 
Kläranlagen 
UmweHsehutzmanagc!llent 
Schutz der Lmulschaft 
Verkehr 
Geregelte Entsorgung 
7 
4 
o 
15 
12 
10 
9 
10 15 
Befragte 
Quelle: Eigene Erhelmng 10/98 (TeilstrukfltfiCl'fe Einzelinterl'l'ews, 11 = 40) 
Annahme 5 
20 25 
Eine einheitliche Umweltkcl1nzeichnl/llgen wird gegeniiber differenzierten Einzcllö-
,H/I1gen bevorzugt, 
Zur Überprllfung dieser Annahme, sollten die Interviewpartner in den teilstruktu-
fierten Einzelinterviews zuniichst angeben, für welche touristischen Leistllngsbereiche 
eine Umweltkennzeichnung präferiert wird. Anhand einer Listenvorgabe konnten 
Werte von eins bis zehn vergeben werden (l=iiberhaupt nicht wichtig, lO;:::;sehr wich-
tig). Am wichtigsten ist den Befragten demnach eine Umweltkennzeichnung für Ur-
laubsorte bzw, Urlatlbsregionen (8,4) sowie flir Ferien- und Freizeitparks (8,2). Am 
unwichtigsten wird die Kennzeichnungen von Umweltaspekten für Reisebüros einge-
SIlift (6,3) (siehe Abb. 5-21). 
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Abb. 5-21: Notwe1ldigkeit einer Umweltke1lllZeicllllllllg für ausgewählte toul'isti-
sehe Leistullgsbel'eiche 
Urlaubsort J Urlaubsregioll 
Ferien- und Freizcitparks 
Restaurants u. Gaststätten 
Skianlagen 
Badestrände 11. Bootshäfcn 
Hotel 
Reisevcranstalter 
Pauschalreisen 
Sportangebote 
An- und Abreiseangebote 
Reisebüros 
° 2 
6,3 
3 4 5 6 7 
8,4 
8,2 
8,0 
8,0 
7,9 
7,9 
7,3 
7,2 
7,1 
7,0 
8 
Gewichtung (I = überhaupt nicht wichtig bis 10 = sehr wichtig) 
Qlldfe: Eigene Erhebung 10/98 (Teifs/1'IIk/lIl'ier/e Eillleiinlerviews, 11 '" 40) 
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Aus dieser Gesamtbewertung können keine differenzierten Aussagen abgeleitet 
werden, da eine Umweltkennzeichnllng der verschiedenen touristischen Leistllilgsbe-
reiche annähernd gewOnscht wird. Im Antwortschema zeichnet sich jedoch eine Ten-
denz zur Differenzierung einzelner Angebotsformen ab: 
• Kennzeichnung von Umweltaspekten in Urlaubsorten, Ferien- und Fl'eizeitpmks, 
bei Beherbergung und Gastronomie sowie Skianlagen, Badestränden und ßootshä-
ren (Bewertung: 8,4 - 7,9), 
• Umweltkennzeichnung von Reiseveranstaltern, Pauschalreisen, Sportangeboten 
sowie An- und Abreiseangeboten (Bewertung: 7,3 - 7,0) und 
• Umweltkennzeichnung für Reisebüros (Bewertung 6,3). 
Diese unterschiedlichen Gewichtungen scheinen mit den Ergebnissen zu Annahme 
4 zusammenzuhringen. An erster Stelle steht die Kennzeichnung von Umweltaspekten 
für Angebote, bei denen der Urlauber mit dem Zustand der Umwelt direkt konfrontiert 
wird. 
Im Anschluß an die Bewertung der Wichtigkeit einer Kennzeichnung einzelner An-
gebote sollten die Befragten in den teilstl'llkturierten Einzelinterviews die jeweiligen 
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Vor- und Nachteile einer einheitlichen Umweltkellllzeichnung flir den Tourislllus ge-
genüber einer nach Leisfllngsbereichell diJJereziertell Kenmeich1!lIng abwägen (siehe 
Tab, 5-3), 
Tab. 5-3: Vor~ wul Nachteile lwterschiedlicher produktbezogener Geltlwgsberei-
ehe VOll Umweltkennzeicluumgell tourisll'schel' Angebote 
Bundesweit einheitliche Umweltkennzeichnung Befragte 
(offene Frage) 
Vorteile Orientierungshilfe für den Verbraucher, einheitliche 26 
Kriterien nil' alle, größere Kenntnis, bessere Ver-
gleichbarkeit, verständlicher, übersichtlicher, bessere 
Bewertbarkeit, größeres Vertrauen 
Leicht erkennbar, größere ßckanntheit 9 
Sonstige Ue ein bzw. zwei Befragte) 5 
Norm, Standard 3 
Keine Antwort 3 
Nachteile Zu pauschal, ungenau, nichtssagend 14 
Schwer zu überprüfen ("Wildwuchs"), llnüberschau- 12 
bar 
Keinen 10 
Keine Antwort, weiß nicht 4 
Kann nur von wenigen erfüllt werden 4 
Sonstige Ue ein bzw. zwei Befragte) 2 
Quelle: E,xelle Erhebung 10/98 (TeIlstrukturIerte EmzellllteJt'lelVs, 1/ _ 40) 
Zum produkt bezogenen Oeltungsbereich wurden die Probanden gefragt, ob sie prin-
zipiell eine Kennzeichnung einheitlich für alle Leislungsangebote im Tourismus oder 
verschiedene Kennzeichnungen fHr unterschiedliche Angebote beflirworten. Die An-
zahl derer, die eine einheitliche Kennzeichnung für alle touristischen Leistungsanbieter 
befürworten (26 Befragte) übersteigt deutlich diejenigen, die sich für differenzierte 
Kennzeichnungen aussprechen (14 Befragte). Auch bezüglich des räumlichen Oel-
tungsbereiehes bevorzugen die Befragten eine einheitliche Lösung (29 Befragte). Die 
jeweils gciiußerten Vor- und Nachteile fokussieren die Relevanz einer libersichtlichen, 
vergleichbaren Kennzeichnung, die durch einen ausgedehnten Oeltungsbereich reali-
siert werden kann (siehe Tab. 5-4). 
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Tab. 5-4: Vor- lI1ld Nachteile unterschiedlicher räumlicher Geltllugsbereiche 
VOll Umweltkelluzeichulillgell touristischer Augebote 
Regional begrenzte Umweltkennzeichnung (offene Frage) Befragte 
Vorteile Keine 11 
Möglichkeit des Eingehens auf regionale Besonder- 6 
heiten 
Verständlicher, informativer, genaucr, mehr Aussa- 5 
gehaft 
Keine Antwort 5 
Marktvorteil für die Region 4 
Vergleichbarkeit der Angebote 3 
Genauere Überprüfung möglich, daher bessere Ein- 3 
haltung der Vergabekriterien 
Sonstige Ue ein bzw. J'.wei Befragte) 2 
Nachteile Mangelnde Vergleichbarkeit, unübersichtlich, "In- 21 
formationsüberflutung", Kritericn unbekannt, daher 
keine Bewertung möglich, Verwirrung 
Schwer zu überprüfen ("WildwllChs"), unüber- 12 
schaubar 
Zu unbekannt, geringcr Wiedererkenllungseffekt 7 
Sonstige Ue ein bzw. zwei Befragte) 6 
Keine Antwort, weiß nicht 5 
Unterschiedliche Maßstäbe, "daß es nicht über- 4 
regional ist" 
Vergabeinstitution ist ehcr bestechlich, Eigeninteresse 4 
der Lfllldesregierung 
,. .. 
Quelle: Elgel/e Edle/milU /0198 (Tel!stlllktunerte E/IIzel/llle/'VlelV.~, 1/ - 40) 
Darüber hinaus wurde in den Einzelinterviews die Frage gestellt, ob die KellllZeich n 
I1llllg von UmweJlaspekten für ländliche Regionen sinnvoller ist als für nndere Orte. 
Auch hier stimmten die Befragten tendenziell für eine einheitliche Kennzeichnung, 
unabhängig von der Größe oder Struktur eines Ortes (29 Befragte). BegrUndet wird 
dies insbesondere damit, dnß eine Umweltkennzeichnllng für Städte genauso wichtig 
ist wie für Orte in ländlichen Regionen. Ländliche Gegenden werden zwar prinzipiell 
eher mit Nntur und Umwelt assoziiert (dnher ist eine Kennzeichnung für diese Regio-
nen besonders wichtig), jedoch müssen auch Städte einen Beitrag zum Umweltschutz 
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leisten lind sollten daher nicht von einer entsprechenden Umweltkennzeichnung ausge-
schlossen werden. 
Ergeb/JiszlIsal1ll1lcnfassllng ZlI Annahme 5 
Die Ergebnisse der qualitativen Untersuchungen verdeutlichen, daß Urlauber eine 
einheitliche Umweltkenllzcichnungen für touristische Angebote im Vergleich zu diffe-
renzierten Einzellösungen priiferieren. Alle Anbiete!' lind Institutionen touristischer 
Leistungen sollten demnach mit einer einheitlichen Kennzeichnung markiert werden. 
Beftirwortet wird gleichfalls der bundesweite Geltungsbereich gegenüber regionale 
begrenzten Auszeichnungen. Die Vorteile einer solchen Konzeption (z.B. Übersicht-
lichkeit) überwiegen deutlich die von den Befragten angefiihrten Nachteile (z.B. Pau-
schalienmg). Analog hierzu wird eine Umweltkennzeichnung unabhängig von der 
Struktur von Urlaubsorten bzw. -regionen bevorzugt. 
5.3.4 Vergabeinstanz und Informatiollsbediirfnisse 
Annahme 6 
Für die Vergabe von Ul1Iwe!tkellllzeichnllngen tOllristischer Angebote und die KOIl-
trolle der Einhalfllng der Kriterien wird eine lInabhängige Instanz gefordert. 
In den Gruppendiskussionen zeichnete sich ab, daß die Vertrauenswürdigkeit von 
besonderer Bedeutung für die Akzeptanz einer Vcrgabe- und Kontrollinstanz ist. Da-
her wurde zur ÜberprOfung von Annahme 6 repräsentativ ermittelt, welcher Vergabe~ 
und Kontrollinstitution der deutsche Urlauber das meiste Vertrauen entgegen bringt. 
Anhand einer Listenvorgabe von zehn Institutionen, die grundsätzlich fUr die Ver-
gabe einer Umweltkennzeichnung touristischer Angebote in Betracht zu ziehen sind, 
wählten die Probanden jeweils drei Institutionen aus, denen sie bei der Vergabe einer 
touristischen Umweltkennzeichnung (Im meisten vertrallen und jeweils eine Institution, 
der sie (Im wenigste/J im vertrauen wOrden. Leitet man aus der Häufigkeit, mit der eine 
Institution unter den drei als vertraucnswlirdig bezeichneten Organisationen genannt 
wird, ein VertraueIlsmaß ab, so genießt die Stiftung Warentest das größte Vertrauen 
bei den deutschen Urlaubern (55,7%). Ca. ein Drittel der Befragten wUrde UmweJt-
und Natllrschutzorganisationen (z.B. WWF oder Greenpeace) oder dem Öko-Test-
Verlag das meiste Vertrauen entgegenbringen. Dem Staat (Umweltbundesamt oder 
Bllndesulllweitministerium) als Vergabeinstitution fOr eine touristische Umweltkenn-
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zeichnung vertrauen 25,8% der Urlauber, jedoch geben gleichzeitig 25,3% der Be-
fragten an, diesen Institlllionen am wenigsten zu vertrauen. Der Verbraueherzelltrale, 
dem Deutschen Fremdellverkehrsverband oder Tourismusfachverbänden (z.B. Hotel-
verband, Biiderverband, ADAC oder Reisebüroverband) würden 16,3% der deutschen 
Urlauber vertrauen, jedoch ist der Anteil derer, die Tourismusfachverbänden das 
größte Mißtrauen aussprechen, nahezu gleich groß (15,8%). Am seltensten wird einem 
Gremium aller Interessenvertreter (4,8%) und dem Fremdenverkehrsverband des je-
weiligen Bundeslandes der Urlaubsregion (8,7%) vertraut. Entsprechend hoch ist der 
Anteil derer, die diesen Institutionen explizit am wenigsten vertrauen (siehe Abb. 5-
22). 
Abb. 5~22: Vertrauen in ausgewlihlte Vergabeinstitutiollell einer Umweltke1l11-
zeichnung touristischer Leistungen (iWell1faclmewllIllgell) 
Stifiung Warentest 
Umwclt- und Naturschutzorganisationcn 5,7 if:wt::;~tFtnAHirü&t\N( 37,6 
Öko-Test 3,9 mm~tMMAUgM\itnHtiHa& 37,6 
Staat 25,3 
Deutscher fremdenverkchrsverband 
Verbraue hcrzcntralc 
TOllrisl1111sf achvcrbiindc 15,8 
%W#A/4W;?#~ 25,8 
5,4 i\\\@{{Wtkkt 25,3 
2,2 nnm:r,wwnmm; 21,5 
pwnwwn 16,3 
TÜV 4,3 BMmWibm 16,2 
60 50 ,'0 30 20 10 10 20 30 40 50 
im vertraue am wenigsten Angaben in % m vertmue (l]n meisten 
QueUe: Eigene Erhebung 09198 (Repriisellialivbejhlgllllg, 11 = 670) 
60 
In Gruppendiskussionen und teilstrukturierten Einzelinterviews wurde hinterfragt, 
wie Vertrauen in eine Vergabeinstitution ellfsteht, und welche GrUnde dazu fUhren, 
daß einer Instanz mißtraut wird. Die Antworten machen deutlich, daß die Unabhängig-
keit einer Vergabe- lind Kontrollinstitution - insbesondere von wirtschaftlichen Inter~ 
essen - von großer Relevanz fHr das Vertrauen in die Vergabeprozesse und Priifergeb-
nisse ist. Darliber hinaus folgt aus den Ergebnissen, daß die Bekannthcit einer Institu-
tion von Bedeutung für das Vertrauen in die dieselbe ist. Jedoch scheint die Beurtci* 
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Jung der Unabhängigkeit einer Vergabeinstanz nach subjektiv unterschiedlichen Krite-
rien vorgenommen zu werden, da sich keine eindeutige Aussage ableiten läßt, welche 
Institutionen die Befragten rür unabhängig halten. 
Die Ergebnisse der Explorationen machen jedoch deutlich, daß die Meinungen von 
Urlaubern neben persönlichen Erfahrungen, stark durch die Massenmedien geprägt 
werden. Prinzipiell scheint eine Korrelation zwischen dem Vertrauen in eine Vergabe-
bzw. Kontrollinstanz und der jeweiligen Kennzeichnung zu bestehen, Weiterhin wird 
das Wissen tiber die Ycrgabekriterien sowie deren subjektive Bewertung als relevant 
bezeichnet, ebenso wie die fachliche Kompetenz der Vergabe- und KontroJlinstitution. 
Mißtrauen entsteht bei den Teilnehmern der Gruppendiskussionen durch das Wissen 
oder dureh die ßefiirchtung von Abhängigkeitsverhältnissen der Vergabeinstitutionen. 
Das mangelnde Vertrauen gegenüber regionalen Fremdenverkehrsvereinen wie auch 
gegenüber Landesregierungen wird z. B. mit der Befürchtung begründet, daß diese In-
stanzen an der Förderung des Tourismus in der eigenen Region interessiert sind und 
daher die Einhaltung der Vergabekriterien nicht streng kontrollieren bzw. "bestech-
lich" sind. 
ErgebnisZIlsamllle/l(assulIg zu Annahme 6 
Die wirtschaftliche Unabhängigkeit von Zeichennehmer und Zeichengeber scheint 
eine wesentliche Voraussetzung fiir das Vertrauen in eine Produktkennzeichnung zu 
sein. Die interne Vergabe einer touristisehcn Umweltkennzciehnung dureh das Unter-
nehmen selbst bzw. durch Tourismusfachverbände wird gegenüber der Vergabe durch 
eine externe Institution, wie z,B, Stiftung Warentest oder Umwelt- lind NalUrsehutzor-
ganisationen, entsprechend weniger positiv bewertet. Dabei scheint eine Beziehung 
zwischen dem bestehenden Vertrauen in eine Vergabeinstitution und der Glaubwür-
digkeit einer Kennzeichnung vorhanden zu sein. Als bestimmende Faktoren fUr den 
Vertraucnsgrad in eine Produktkennzeichnung werden darüber hinaus die eigenen Er-
fahrungen und die Übereinstimmung von kommunizierten Informationen liber das je-
weilige Produkt und die tatsächlichen Produkteigenschaften genannt. Die Beurteilung 
von Umweltaspekten der Produkte durch eigene Erfahrung ist wegen der Komplexität 
häufig nur schwer für den einzelnen Nachfrager möglich. Der Dienstleistungseharakter 
touristischer Leistungen verstärkt diese Problematik, Um das Vertrauen in eine touri-
stische UmwcJtkennzeiehnung aufzubauen, muß daher große Sorgfalt auf die Konzep-
tion der Kennzeichnung, die Auswahl der Vergabe- und Kontrol1institution sowie die 
Kommunikation von Prüfergebnissen u.ä. gelegt werden. 
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Annahme 7 
Zu einer Umweilkel1l/zeichnllllg touristischer Angebote benötigt der Nachfrager 
H i/lterg ntndinformalionen. 
Die Überprlifung dieser Annahme wurde in zwei Schrillen vorgenommen. Zunächst 
erfolgte die Untersuchung der Bedeutung von Umweltinformationen im allgemeinen, 
um anschließend den speziellen Bereich der Hintergmndinformationen zu Produkt-
kennzeichnungen analysieren zu können. 
Bereits anhand der Ergebnisse der Repräsentativbefragllng zeichnet sich ein ver-
gleichsweise geringes Interesse deutscher Urlauber (/n Umweltinformationen ab (siehe 
Abb. 5- ~ 8). Hierauf aufbauend wurde das Interesse an Umwehinformationen weiter-
gehend im Rahmen der teilstrukturierten Einzelinterviews näher untersucht. Hierzu 
wurden die Interviewpartner nach ihrem Interesse an verschiedenen Informationen 
Ober Umwehaspekte im Zusammenhang mit der eigenen Urlaubsreise gefragt. Dazu 
wurde den Probanden die Liste vorgelesen, die zur Feststellung der Bedeutung VOll 
Urlaubsaspekten fiir die Reiseentscheidung verwendet worden war. Anhand der Ant-
worten wird deutlich, daß Informationen von Interesse sind, die den Zustand der na-
türlichen Umwelt (intakte Natur: 13 Befragte), insbesondere landschaftliche Aspekte 
(18 Befragte) betreffen. Demgegenüber ist das Interesse an Informationen zum Um-
weltschutz im Zusammenhang mit der Urlaubsreise sehr gering (3.Befragte) (siehe 
Abb. 5-23). 
Wie bereits im Rahmen der Untersuchung von Annahme 4 dargestellt, begründen 
die Interviewpartner der teilstrukturierten Einzelinterviews und der Gl'lIppencJiskussio-
nen diesen Mangel an Interesse vor allem damit, daß man sich im Urlaub erholen und 
nicht mit Sachverhalten beschäftigen möchte, die eine kritische Auseinandersetzung 
mit eigenen Verhaltensweisen erfordern. Auch werden mit Umweltschutzaspekten 
spontan vielfach problembehaftete, tendenziell negative Zusammenhänge assoziiert. 
Bei einer näheren Untersuchung wurde von den Befragten der Widerspruch, einerseits 
einen qualitativ hochwertigen Zustand der natiirlichen Umwelt vor Ort zu erwarten lind 
andererseits wenig Interesse an umwcllbezogenen Informationen und der Organisation 
des Umweltschutzes zu besitzen, erkannt. Die Teilnehmer der Gruppendiskussionen 
machten deutlich, daß Informationen in Bezug auf gesundheitliche oder sicherheitsbe-
zogene Umweltfaktoren wichtig sind (Gewässer- und Luftqualität etc.). 
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Abb.5-23: Ausgewählte 11ljol'IIlatioIJsbediilj1lisse 
Lnndschaft 
Reisepreis 
Kulturelle Angebote 
Vcrkehrsg(instige Lage 
Angebotsvielfalt 
Regionale Küche 
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Umweltschutz 
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Qllelfe: Eigene Hrhebllllg 10/98 (Teifslmkluriene Eim.efil/lerviell's, 11 :;:: 40) 
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14 
16 
17 
18 
18 
18 
Ocr Bedarf an Hintergrundinjo/'lIIationen wurde in der Repräsentativbefragung ge-
nerell hinsichtlich Produktkennzeichnungen untersucht. Die Anzahl derer, die der Aus-
sage "Uber Gntesiegel hat man zuwenig Hintergrundinformationen" zustimmt, liegt 
deutlich höher als jener, die nicht zustimmen können (siehe Abb. 5-9). Gruppendiskus-
sionen lind teilstrukturierte Einzelinterviews zeigen weiterhin, daß eine Kennzeich-
nung ohne Offenlegung von HintergrundinformationeIl, bei welcher der Verbraucher 
keine Kenntnis Uber "das, was dahinter steht" besitzt, keine hohe Vertrauenswürdigkeit 
bei der Zielgruppe erreichen kann. 
Wichtig erscheint in diesem Zusammenhang die Frage, welche Informationen der 
Urlauber zu einer Umweltkennzeichnung touristischer Angebote benötigt. Das mn häu-
figsten geäußerte Informationsbedürfnis betrifft die Bedeutung der Auszeichnung, spe-
ziell Pliif- bzw. Vergabekliterien, die der Kennzeichnung zllgI'llndc1iegen (40 Befrag-
te), Angaben zur Vergabe- bzw. Kontrollinstitution sowie zu Bewertungsvcrfahren, 
PrUfzeiträumen und -punkten (19 Befragte). Diese Hintergrundinformationen werden 
von den Befragten vor allem in Reisebiiros, in Fremclenvcrkehrsämtern sowie in Rei-
sekatalogen erwartet (siehe Tab. 5-5). 
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Tab. 5~5: 11lformatiollskalliile ulld ~lokalitlitell für Hilltergrulldinjormatiollell zu 
einer Umweltkellllzeichll11llg tourlstlscher Angebote 
ürte, an denen Hintergrundinformationen zu einer Umweltkenn- Befragte 
zeichnung erwartet werden (offene Frage) 
Im Reisebüro 22 
Broschüre, Katalog 13 
Vom Fremdenverkehrsamt (vorab) 13 
Im Hotel (vor Ort) 11 
Bei der Buchung/Information 9 
Reiseflihrer, Fachliteratur 5 
An hzw. in den Urlaubsorten 5 
Sonstige (je ein hzw. zwei Befragte) 5 
Presse (Zeitungen, Zeitschriften) 4 
Reiseveranstalter 4 
Funk und Fernsehen, Werbung 3 
Vom Hotel etc. (vorab) 3 
" . Quelle: EIR/me Elhehung 10/98 (1ell.\lIl1ktllllelte ElI1ze!mlelvlew.\, 11-40) 
Die meisten lntervicwpartner möchten diese Informationen nicht selbst aktiv elfra~ 
gen müssen, sondern ziehen es vielmehr vor, darauf hingewiesen zu werden bzw. er-
warten, diese gut sichtbar vorzufinden (35 Befragte). 
Aus den bisherigen Ergebnissen der Befragung läßt sich die Folgerung ziehen, daß 
die Koml1lllllikationspolilik fiir den Erfolg einer Umwcltkennzeichnung touristischer 
Angebote einen wichtigen Faktor darstellt, da die Bekanntheit einer Kennzeichnung 
sowie relevante Hintergrundinformationen das Vertrauen der Urlauber in die Umwelt-
kennzeichnung vergleichsweise stark beeinflussen. Abschließend zu diesem Themen-
komplex wurden die Befragten in dCIl teilstrukturierten Einzelinterviews daher aufge-
fordert, Ideen für eine Informationskampagne zu einer Umweltkennzeichnung tOllristi~ 
scher Angebote zu entwickeln. Am häufigsten wurde die Verbreitung von Infonnatio-
nen im Rahmen der Werbung vorgeschlagen, insbesondere über Printmedien (16 Be-
fragte). Die Information (iber Reisebüros erscheint zehn Befragten als geeignete 
Kommlinikationsmaßnahme. Weitere Vorschläge betreffen Werbung und Berichte im 
Fernsehen und in der Presse sowie die Gestaltung von Reisekatalogen und Prospekten 
(je 9 Befragte). 
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El'gebnisz/lsall/men[asslIlig zu Annahme 7 
Die Bedeutung der Kommunikation von l-lintergrllndinformationen zu einer Pro-
duktkennzeichnung im allgemeinen sowie zu einer Umwcltkennzcichnung touristi-
scher Angebote (Vergabe- und Kontrollinstitlltion, Vergabekriterien oeler Prlifverfah-
ren) muß als hoch eingestuft werden. Jedoch ist das Interesse der Urlauber an Umwel-
tinformationen differenziert zu betrachten: Angaben, die den Zustand der natiirlichen 
Umwelt betreffen, werden als interessanter empfunden als Informationen zu einzelnen 
produklbezogenen Umwellschutzmaßnnlunen bzw. zum Umweltschutzmanagement. 
Ein großes Interesse an Informationen iiber eine Umweltkennzeichnllng touristischer 
Angebote ist demzufolge nur dann zu erwarten, wenn die Ziel person der Kennzeich-
nung sich für die ausgewiesenen Leistllngseigenschaften interessiert. An dieser Stelle 
ist daher keine allgemeingültige Aussage über die definitive Wichtigkeit von Hinter-
grundinformationen für den speziellen Anwendungsfall einer touristischen Umwelt-
kennzeichnung ableitbar. Es kann lediglich konstatiert werden, daß diese Infonnatio-
nen das Vertrauen des Urlaubers in die Kennzeichnung beeinflussen und daher bei der 
Konzeption und Umsetzung besondere Beachtung finden solltetl. 
Hinweise auf eine Umweltkennzeichnung sowie rclevante Hintergrundinformatio-
nen erwartet der Urlauber insbesondere bei der Buchung bzw. im Zuge der allgemei-
nen Reiseinformation in Fremdenverkehrsämtern und Reisebüros sowie vor Ort in den 
gekennzeichneten Betrieben. Hierbei ist jedoch prinzipiell kein aktives Informations-
verhalten zu erwarten. Vielmehr ist anzunehmen, daß Kommunikationsmaßnahmen 
eher zum Erfolg führen wenn sie dem Urlauber eine passive Informationsaufnahme 
ermöglichen. 
Eine Informationskampagne über eine touristische Umweltkennzeichnung sollte 
nicht nur auf informative Berichte in Presse lind Fernsehen beschränkt werden, son-
dern mit aktivcn Werbemaßnahmen unterstützt werden. Wie bereits bei den Hinweise 
auf die Umweltkennzeichnung angefOhrt wurde, gelten fiir die begleitende Informati-
onskampagne Reisebüros und Kataloge als wichtige Informationsquellen. 
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5.3.5 Umweltaspekte als Teil der U .. laubsqualität 
Annahme 8 
Umweltaspekte sind Bestandteile der Urlaubsqualiliil. 
In den teilstrukturierten Einzelinterviews bejahten insgesamt 31 Personen die Frage, 
ob Umweltschutz im Urlaub rur sie persönlich etwas mit Qualität zu tun habe 
(teils/teils: 4 Befragte; nein: 5 Befragte). Erklärt wird der Zusammenhang von den Be-
fragten in erster Linie damit, daß der Zustand der natlirlichen Umwelt (angeführt wer-
den insbesondere die Sauberkeit der Gewässer und der Luft sowie eine intakte Natur) 
Einfluß auf den Erholullgswert eines Urlaubs habe (7 Befragte). Auch wird darauf 
hingewiesen, daß Umweltschutz generell etwas mit Urlaubsqualität zu tun habe lind 
daß Sauberkeit; speziell auch die Miillenlsorgung in direktem Zusammenhang mit dem 
Qualitätserleben einer Destination stünden Ueweils 6 Befragte). Als weiteres Argu-
ment wird genannt, daß UmweltkeI1nzeichnungen eine Form der Auszeichnung seien, 
die auf QualitätsbemülulI1gen eines Anbieters oder eines Urlaubsortes im allgemeinen 
schließen ließen (4 Befragte).131 Darliber hinaus spielen Aspekte der sozialen Er-
wünsch/heil des Umweltschutzes, die das Image eines Urlaubsortes oeler eines Anbie-
ters tangieren, eine Rolle (3 Befragte). Für einen Teil der Befragten steigert die 
Durchführung einzelner U/1lWe!tschlllzmaßl1ahmen (MHlltrennung ete.) die Urlaubs-
qualität, da diese von einigen Probanden ~ereils habitualisiert wurden. Diese Aussagen 
wurden in den Gruppendiskussionen der Befragung von Urlaubern in Bayern (Vorstu-
die) bestätigt. 
Ergebnis zu Allnahme 8 
Umweltaspekte werden von der iiberwiegenden Mehrheit der Befragten mit Ur-
laubsqualität in Verbindung gebracht. Die HintergrUnde liegen darin, daß die erlebbare 
Umwelt ein Bestandteil der Urlaubsreise ist, also aus Nachfragesicht zum Leistungs-
angebot gehört, deren Ausprägung in die Beurteilung der UrlaubsqualiHit einfließt. Der 
konkrete Stellenwert hängt zum einen von der Art der Urlaubsreise, zum anderen von 
individuellen Präferenzen und Motiven ab. Ein weiterer Aspekt ist das positive Image, 
welches erfolgreich durchgefiihrter Umweltschutz erzielen kann. 
131 In der Vonllltersuchung stimmten einer entsprechenden Frage lediglich 16,4% dcr bcfrag-
tCII PcrsonclI zu ("Umwcltsicgel vcrbinde ich allgemein mit einem besser geführten Be-
trieb"). 
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5.3.6 Zusammenfassung und Interpretation des empirischen Befundes 
Nach Abschluß des empirischen Befundes läßt sich resümieren, daß die Ergebnisse 
einen komprimierten, aber in Teilbereichen auch simplifizierenden Eindruck von Ein-
stellungen und Motiven deutscher Urlaubern in Bezug auf die Kennzeichnung von 
Umweltaspekten touristischer Angebote vermitteln (siehe auch Abb. 5-24). Zu berück-
sichtigen ist, daß die Untersuchung in ihrer Funktion als Pilotstudie nur partiell An-
spruch auf Repräsentativität der Aussagen erheben kann. FHr die konkrete Anwendung 
der Ergebnisse im Rahmen der Neu- bzw. Weiterentwicklung von Kennzeichnungs-
konzepten ist die DUJ'chfiihrung vertiefender Untersuchungen zu empfehlen. 
Die Bekanntheit von Produktkennzeichnungen kann generell als hoch eingestuft 
werden, sie differiert jedoch in Abhängigkeit der Kennzeichnung teilweise erheblich. 
Die bekanntestcn Auszeichnungen betreffen vorrangig Sachgiiter des täglichen Ge-
brauchs, die in den meisten Fällen fiir die Unterhaltung des einzelnen Privathaushaltes 
relevant sind. Häufig sind diese Kennzeichnungen dem Urlauber bereits seit vielen 
jahren bekannt und werden von Kommunikationsmaßnahmen (Infonnationsbroschiiren 
etc.) begleilet. Nahezu die Hiilf'te der deutschen Urlauber gibt an, sich grundsätzlich 
nicht nach Produktkennzeichnungen zu richten. 
Produktkennzeichnungen dienen insbesondere der Orientierungshilje beim Kauf 
und Vergleich ähnlicher Produkte. Die Einstellung des Konsumenten gegenilber ein-
zelnen Kennzeichnungen wird stark beeinflußt durch die Vertrauenswürdigkeit, wel-
che die Kennzeichnung und die jeweilige Vergabeinstanz beim Nachfrager besitzt. Die 
ßefragungsergebnisse lassen den Schluß zu, daß eine Kennzeichnung oder eine Ver-
gabeinstitution an Glaubwlirdigkeit gewinnt, wenn der Nachfrager eigene gute Elfah-
rungen mit dem Produkt gesammelt hal, d.h., wenn sich die Aussagen der Kennzeich-
nung als zutreffend erweisen. VersHirkend wirkt sich ein entsprechendes öffentliches 
Meinungsbild aus. Das Vertrauen in die Vergabeinstitlltioll korrespondiert häufig mit 
der Wü"tsc!Jaft!ichen Unabhängigkeit der Institution. 
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Abb. 5-24: Zusammenfassung des empirischen Befu1ldes 
- wirtsehafilieh 
unabhängig 
- kompetent 
- bekannt 
- vcrtraucnswHrdig 
Eil/lVIII! I/I/d Bearbeitlll/g: LOBBERT 1999 
Bei der Mehrheit der Befragten besteht die Erwartung, daß ror Waren und Leistun-
gen, die mit einer Produklkennzeichnung ausgezeichnct wcrden, ein höherer Preis ge-
fordert wird. Auch zeigen die Ergebnisse, daß Produktkennzeichnungen durchaus mit 
qualitativ höherwertigen Produkten verbunden werden lind daher nil' den Konsumen-
ten "ihren Preis wert" sind. Es ist jedoch fraglich, ob diese Einschätzung unabhängig 
von der Art bzw. inhaltlichen Ausrichtung der Kennzeichnung aufrecht erhalten wird, 
Eine höherc Zahlungsbereitschaft fOr gekennzeichnete Produkte ist bei einer Vielzahl 
der Befragten grundsätzlich vorhanden, Im speziellen Fall einer Umweltkennzeichl111llg 
kann diese Aussage jedoch nicht cindeutig bestätigt werden, Insbesondere für touristi-
sche Angebote ist zu beHirchten, daß lediglich bei eincm kleineren Anteil der Urlauber 
eine crhöhte Zahlungsbereitschart vorliegt, so daß momentan eher negative Auswir-
kungen auf die breite Akzeptanz einer Umweltkennzeichnung touristischer Angebote 
zu befürchten sind; obwohl die Einstellung gegenüber cincr solchen Kennzeichnung 
überwiegend positiv ist, ihre Relevanz durchaus anerkannt und eine Berücksichtigung 
bei der Reiseelltscheidullg von vielen Befragten bejaht wird, Im Rahmen einer beglei-
tenden KomJnullikationspolitik sollte daher die höhere Qualität von touristischen An-
geboten, die eine Umweltkennzeichnung erhalten haben, verdeutlicht werden, damit 
die Akzeptanz der Kennzeichnung lind damit auch die Zahlungsbereitschaft der Nach-
frage steigt, falls eine Anhebung der Preise fUr gekennzeichnete Angebote erforderlich 
sein sollte, 
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Es besteht Grund zu der Annahme, daß der Urlauber nil' die Vergabe einer Umwelt-
kennzeichnung in erster Linie Kriterien erwartet, die den Zustand der Umwelt bctref-
fen. Produkfiollsbezogene UmweltschlItzmaßnahmen oder auch die Möglichkeiten zur 
Nutzung uIllweltverträglicher Verkehrsmiuel werden durchaus als wichtig anerkannt, 
wenn auch in deutlich geringerem Ausmaß. Die geringstc Bedeutung wird dem Um-
weltschutzmallagemel/t beigemessen. Obgleich Umweltaspekte vielfach als relevant 
für die Urlaubsqualität bewertet werden (insbesondere der Zustand der erlebbaren 
Umwelt am Urlaubsort), werden Mnßnahmen zum Schutz nur selten vom Urlauber als 
qualitätsre/evalll erkannt. Maßnahmen, die notwendig sind, um den erwarteten Zu-
stand von Umwcltfaktoren zu erreichen, werden zwar vom Nachfrager als wichtig be-
wertet, scheinen abcr tcilweise vom Urlauber vorausgesetzt zu werdcn. In diesem Zu-
sammenhang ist auch das geringere Intcresse an der Existenz eines betrieblichen Um-
weltschutzmanagcments lind Umweltkommunikationsmaßnahmen zu beurtcilen. Das 
Verständnis für die Zusmnlllcnhänge zwischen Managemcntsystemen und möglichen 
Verbesserungen des betrieblichen Umweltschutzes mit den konkret zu erzielendcn Ef-
fekten auch auf den Zustand der Umwelt vor Ort schcint noch zu fehlen. Hierbei ist zu 
beachten, daß vielen der in teilstrukturierten Einzelinterviews Befragten der Begriff 
Umweltschutzmanagement sowie Beschreibungen der einzelnen Aufgabcn eines sol-
chen Managementsystems zu abstrakt erscheint. 
Das Interesse an Umweltin!ormationclI ist im allgemeinen eher niedrig, es sei denn, 
diese Informationen betreffen den für den Urlauber interessanten Zustand der nattirli-
ehen Umwelt. Im Rahmen der Befragung reifte die Vermutung, daß Umweilinforma-
tiOllen den Urlauber tendenziell eher belasten. Häufig werden negative Themen asso-
ziiert und unter Umständen entsteht ein indirekter Handlungsdruck auf die Ziclgruppe, 
der im Urlaub überwiegend nicht erwünscht ist. Auch hier scheint die Annahme zuläs-
sig, daß durch eine zielgruppengerechte KommlInikation Veränderungen dieser Situati-
on in Richtung einer größeren Akzeptanz und Aufnahmebereitschaft von Umweltin-
formationen herbeigefnhrt werden können. Die Mehrheit der Befragten (teilstruktu-
rierte Einzelinterviews, Gruppendiskussionen) äußert großes Intcresse an Hintergnm-
din!ormationcn zu eincr Umweltkennzcichnung für touristische Angebote. Wichtig ist 
insbesondere die Information darüber, "für was die Kennzcichnung steht" (Vergabe-
kriterien). Darüber hinaus möchten viele eier Befragten wisscn, wie es zu der Kenn-
zeichnung der jeweiligen Leistung gekommen ist (Vergabcillstitllfion, Meßvelfahrell, 
Priijzeiträwlle). Informationen über das Kennzeichen lind dessen HintergrUnde werden 
an verschiedenen Onen vor und während der Reise erwartet, aber nicht aktiv nachge-
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fragt. An erster Stelle stehen das Reisebiil'O und das Fremdenverkehrsamt im Zielort 
sowie die gekennzeichneten Betriebe. 
In Einzelgesprächen stimmte die Mehrheit der Befragten zu, daß eine Umweltkenn-
zeichnung einen möglichst großen Gelftlngsbereich aufweisen sollte; sowohl hinsicht-
lich der ausgezeichneten Angebotsformen als auch in der räumlichen Ausdehnung 
(bundesweit und fiir den gesamten Tourismus). Es werden zwar durchaus auch die 
Nachteile einer Kennzeichnung mit ausgedehntem Geltungsbereich erkannt, dennoch 
iiberwiegen nach Ansicht der Mehrzahl der befragten Personen die Vorteile. Hiermit 
bestätigt und bekräftigt die Befragung die aktuellen Bestrebungen zu einer Vereinheit-
lichung der touristischen Umweltkennzeichnungen in Deutschland. 
Will man das Vertrauen der Urlauber in die Vergabe und Kontrolle einer Umwelt-
kennzeichnung touristischer Angebote stärken, so eignet sich besonders eine Illstitllfi-
011, die als Vergabeorganisation bereits einen hohen Bekanntheitsgrad aufweist und 
unabhängig von den Interessen der zu kennzeichnenden Anbieter agiert. Es zeichnet 
sich ab, daß zwischen eiern Vertrauen in die Vergabe und Kontrolle der Kennzeichnung 
und der Glaubwürdigkeit der Umweltkennzeichnung eine Korrelation besteht. Auf die 
Auswahl bzw. Zusammensetzung der Vergabe- lind Kontrollinstitution ist deshalb be-
sondere Sorgfalt zu legen. 
Zusammenfassend läßt sich festhalten, daß Vertrauen und Glaubwilrdigkeit sowie 
die Relevanz der Yergabekriterien fiir den Nachfrager den Erfolg einer Kennzeichnung 
determinieren. Produktkennzeichnungen werden vielfach mit der Qualität von Waren 
und Leistungen assoziiert. Auch im Zusammenhang mit den Umweltaspekten einer 
Urlaubsreise besitzen jene Faktoren die größte Bedeutung fUr den Urlauber, welche die 
erlebbare Umweltqualität betreffen. Eine nachfrageorientierte Umweltkennzeichnung 
touristischer Angebote sollte daher vorhandene Verknüpfungen von UmweltM und 
Qualitätsaspekten berücksichtigen und diese dem Nachfrager durch eine zielgrup-
penorientierte Kommunikation vermitteln. Um aus eier Untersuchung RückschWsse auf 
Möglichkeiten zur Effizienzstcigel'ung einer touristischen Umwehkennzeichnung zie-
hen zu können, ist die Ableitung von konkreten und weitgehend operationalisierbaren 
Anforderungen der Urlauber an eine Umweltkennzeichnung aus den Befragungsergeb-
nissen notwendig. 
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MODELLS ZUR ENTWICKLUNG QUALITÄTSORI-
ENTIERTER UMWELTKENNZEICHNUNGEN 
TOURISTISCHER LEISTUNGEN 
M adellc - als abstrakte Abbilder realer Systeme - dienen der Durchdringung und ErkHirung komplexer Wirkungszllsammcnhänge. Besondere Bedeutung besitzt 
die Abstraktion bei der Komplexitätsreduktion, wodurch das Verstehen der Systeme 
erleichtert und Probleme prlizisiert werdcIl.132 Basierend auf den bisherigen Erkcnnt~ 
nissen gilt es nun, ein Modell zu entwerfen, welches die Neu- bzw. Überarbeitung von 
Umwchkennzeichnungcn touristischer Angebote nicht l1ur aus Anbietersieht zuläßt, 
sondern auch auf die Bedürfnisse nachfrageseitiger Zielgruppen ausgerichtet ist. Zur 
Realisierung dieser Intention ist im Rahmen branchcnspczifischer Restriktionen die 
Kenntnis konkreter Anforderungen von Urlaubern an eine Umweltkennzeichnung er-
forderlich. Ein hierauf aufbauender Modellcntwurf muß derart strukturiert sein, daß er 
flexibel auf die Spczifika touristischer Leistungsbereiche eingehen sowie hinsichtlich 
regionnler Besonderheiten adaptiert werden kann. 
6.1 Anforderungen deutscher Urlauber an UmweItkennzeichnun-
gen touristischer Leistungen 
Aus den Ergebnissen der empirischen Untersuchung (siehe Kap. 5.3) lassen sich An-
forderungen deutscher Urlauber an UlllweltkennzeiehllllIlgen touristischer Angebote 
ableiten (siehe Abb, 6-1). Produktkennzeichnungen erfiilJen für den deutschen Urlau-
ber In!orJ/lations- lind Vergleichs/llnktionen. Eine Umweltkcnnzeichnung, mit der tou-
ristische Angebote gekennzeichnct werden, sollte also vorrangig darauf ausgerichtet 
132 Vgl. zur Modellbildung ZELEWSKI 1994, S. 51 rr.; REESE 1994, S. 763 f. und zur Kritik um 
sog, "Modell platonismus" ClIM1ELEW1CZ 1994, S. 122, 
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sein, dem Nachfrager eine Orientierungshilje beim Vergleich ähnlicher Urlaubsange-
bote zu geben. Hierzu ist die Kenntnis der aus Nachfragesicht relevanten Vergleichs-
kriterien erforderlich. 
Des weiteren sind Produktkennzcichnungen für einen großen Teil der doutsehen Ur-
lauber Hinweise auf qualitativ hochwertige Produkte (Markenprodukte bzw. Produkte, 
die ihren Preis wert sind). Daher mUssen auch traditionelle Qualitiitsaspekte touristi-
scher Leistungen in das Vergabekonzept einer Umweltkennzeichnung einfließen. ins-
besondere ist zu prüfen, inwiefern die der Vergabe zugrundegelegten Umweltkriterien 
Qualitätsaspekte für die Nachfrage repräsentieren bzw. inwieweit Umweltkriterien mit 
Qualitätsbezug aufgcnommen werden können, 
Abb. 6-1: Anforderungen deutscher Urlauber a1l ei1le Umweltkellllzeichml1lg 
touristischer Leistungen 
GhHlbwiin1ige Vcrgabe-
und Kontl'olli~tam 
(Beknnnthcit, wirtschaft-
liche Unabhängigkeit, 
fachliche Kompctcnz) 
ElItlVIII! /ll/d Bem'!Je;tllllg.' LOBBI:'RT 1999 
Umweltkcnll-
zeichnung 
touristischer 
Angebote 
Verglcichbarkeit 
(maximaler Geltungs-
bereich (Raum/Produkt) 
Viele Urlauber gehen davon aus, daß Angebote, die bestimmten Umweltkriterien 
genligen, zu einer Ent!aslllng der Umwelt beitragen. Diese Erwartung ist bei der Kon-
zeption und Kommunikation zu berücksichtigen. Für das Vertrauen in eine Kenn-
zeichnung sind in erster Linie die eigenen guten Erfahrungen der Nachfrager in Bezug 
auf die Übereinstimmung kommunizierter Produktinformationen mit vorhandenen 
bzw. geleisteten Proclukteigenschaften wichtig, Die Glaubwürdigkeit einer Auszeich-
nung wird weiterhin durch das Vertrauen in die Kompetenz und Unabhängigkeit der 
Vergabe- bzw. Kontrollinstanz beeinflllßt. In den Venrauensbildungsprozeß sind die 
Medien mittels Werbung und informativer Berichte einzubeziehen, da diese im Ob-
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jcktbcrcich signifikanten Einfluß auf den Urlauber ausüben. Auch die l1ekanlllheit ei-
Iler Produktkennzeichnung beeinflußt elas Vertrauen der Zielgruppen. Polglich ist die 
Realisicl"lIng eines maximalen Bekanntheitsgrades fiir die Effektivität einer touristi-
schen Umweltkennzeichnung von entscheidender Bedeutung. 
Aus Sicht des deutschen Urlaubers sind diejenigen Verg(/bekritericn am wichtig-
sten, die den Zustand der für ihn erlebbaren natiirlichen Umwelt vor Ort reflektieren, 
wie Z.B. die Sauberkeit von Luft und Gewässern sowie eine intakte Natur. Konkrete 
produktionsbezogcnc Umweltschutz maßnahmen werden differenziert bewertet. Insbe-
sondere Maßnahmen, die das Qualitätsempfinden des Nachfragers betreffen, spielen 
eine wichtige Rolle (z.B. Müllentsorgung). Die Bedeultlllg VOll Umweltschutzmana-
gementsystemen wird zwar nicht negiert, aber eher als weniger wichtig eingestuft. Da-
bei ist zu berücksichtigen, daß diese betriebsinternen, organisatorischen Zusammen-
hänge fUr einen großen Teil eier deutschen Urlauber zu komplex erscheinen, als daß 
ihre Bedeutung vollständig erfaßt werden könnte. Anzunehmen ist, daß sich diese An-
sicht mit zunehmendem Wissensstalld bzgl. der positiven Auswirkungen eines Um-
weltschutzmanagementsystems auf den betrieblichen Umweltschutz ändern könnte. Es 
wird außerdem postuliert, dnß die Kenntnis übel' ein entsprechendes Managementsy-
stem mit zunehmender Information des Verbrauchers die Akzeptanz und das Vertrauen 
in eine Umweltkellnzcichnung positiv beeinflussen kann. Die Vergabekriterien müssen 
insbesondere Anforderungen bzgl. Transparenz und Nachvolfziehbarkeit erflillen. Die 
Kriterien sollten einheitlich fUr alle Angebote bzw. Anbieter gelten, so daß die Ver-
gleichbarkeit der Angebote und ein hohe I' Wiedererke/Jllllngswert der Kennzeichnung 
realisiert werden kann. 
Aus GrUnden der Übersichllichkeit und der Vergleichbarkeit sowie des Wiederer-
kennungseffektes ist der Geltungsbereich einer Umweltkennzeichnung touristischer 
Angebote weitestmöglich hinsichtlich zu kennzeichnender Lcistungsbereiche sowie 
der riiumlichen Gelwng auszudehnen. Bei der Entwicklung eines Kriterienkataloges 
wUrde sich eine Berücksichtigung vorhandener Unterschiede zwischen Leistungsberei-
chen, Destinationsfonnen etc., soweit dies bei einer einheitlichen Kennzeichnungsform 
möglich ist, unter Umständen positiv auf die Glaubwürdigkeit der Kennzeichnung 
auswirken, da sich der Urlauber leistungs- und destinalionsbezogener Unterschiede 
durchaus bewußt ist. Einer Differenzierung sind jedoch Grenzen gesetzt im Hinblick 
auf den Verlust der Vergleichbarkeit und Übersichtlichkeit. 
Für die GlaUbwürdigkeit der Vergabe~ und KOl1trollinstanz ist die Unabhängigkeit 
des Zeichennehmers vom Zeichengeber, speziell die wirtschaftliche Unabhängigkeit, 
von essentieller Bedeutung. Eine Institution, welche die Vergabe und Kontrolle einer 
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touristischen Umweltkennzeichnung übernimmt, sollte daher kein Eigeninteressen an 
der Kennzeichnung bestimmter Anbieter haben, sondern unabhängig von wirtschaftli-
chen oder politischen Interessen sein. Darüber hinaus fordern die Urlauber eine beson-
dere 1~1chliche Kompetenz der Vergabe- und Priifinstanz. Es ist zu erwarten, daß sich 
das Vertrauen bzw. das Mißtrauen, welches der Urlauber gegenüber einer Vergabein-
stanz besitzt, die Glaubwürdigkeit der jeweiligen Kennzeichnung entscheidend beein-
flußt. Auch scheint es von Vorteil zu sein, wenn die entsprechende Institution einen 
hohen Bekanntheitsgrad aufweist. 
Die Möglichkeit, Informationen übel' die Hintergründe der Vergabe einer Kenn-
zeichnung zu erlangen, ist ein wichtiger Faktor fOr die Vertrauensbildung auf seiten 
des Konsumenten. Diese Informationen sollten dem Urlauber vor Reiscantritt in Frem-
denverkehrsämtern lind Reisebüros bzw. von allen Stellen angeboten werden, bei de-
nen er sich im Verlauf seiner Reiscvorbereitung informiert. Während der Reise sollten 
vor allem Betriebe, die mit einer Umwelt kennzeichnung ausgezeichnet wurden, Hin-
weise auf die Kennzeichnung lind deren HintergrUnde geben. Bei der Formulierung der 
Informationen ist auf Prägnanz, Verständlichkeit und einen hohen Informatiol1sgehalt 
zu achten. Um eine positive Wirkung zu erzielen, sollten die Informationen den Nut-
zenzuwachs des Umweltschutzes für den einzelnen Urlauber klar hervorheben. Zur 
Vermeidung von Beschädigungen der Glaubwürdigkeit einer Kennzeichnung kommt 
es bei der Kommunikation der Vergabekriterien sowie jeder Information, die im Zu-
sammenhang mit der Kennzeichnung steht, darauf an, claß die Informalionen der Rea-
liHit cntsprechen. 
Aus dem Zusammenhang, der zwischen einzelnen Umweltaspekten und dem Quali-
tälsempjinden von Urlaubern besteht, sind kongruente Empfehlungen zur Konzeption 
und begleitenden Kommunikation einer Umweltkennzeichnung abzuleiten. 
6.2 Modellentwicklung 
Die Entwicklung einer einheitlichen Umweltkennzeichnung fiir die Tourismusindustrie 
in Deutschland crweist sich bislang als nicht gelöstes Problem, da die touristischen An-
bieter teilweise stark abweichende Anforderung an eine Umweltkennzeichnllng stellen. 
Häufig wird angefiihrt, daß regionale Unterschiede, die z.B. klimabedingt sind (bspw. 
KUsten- lind Bergregionen) kaum die Entwicklung vergleichbarer Rahmenbeclingun-
gen fUr eine einheitliche Umweltkennzeichnung zulassen. Dm·tiber hinaus ergeben sich 
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aus strukturellen Abweichungen der einzelnen zu kennzeichnenden Destinationen 
(Städte, ländliche Regionen etc.) unterschiedliche Allsgangssitllaliollen. Diese Pro-
blempotentiale wurden auch seitens der Nachfrage im Rahmen der in Kap. 5 geschil-
derten empirischen Untersuchung angefiihrt. Um dennoch ein Modell fiir eine einheit-
liche UmweltkeIlnzeichnung touristischer Angebote entwerfen zu können, werden die 
im Vorfeld dargelegten komplexen Sachverhalte stark reduziert um Wege zur Konzep-
tion einer einheitlichen Umweltkenllzeichnung fHr den Tourismus in Deutschland auf-
zuzeigen. Der Schwerpunkt des Modellentwurfes liegt dabei auf den Dimensionen 
" Vergabekriterien ", "Kenllzeichulll1gssystem" und "Kelll1zeichnllligskommHnikation", 
da diese als wesentlich nil' den Erfolg einer Umweltkennzeichnung touristischer Lei-
sllmgen erkannt wurden, Da fiir die Entwicklung einer einheitlichen Kennzeichnung 
die Untersuchung der Dimensionen "räumlicher lind produktbezogener Gelfllllgsbe-
reich" unerläßlieh ist, werden diese in die Überlegungen einbezogen. 
6.2.1 Vergabekl'iterien 
Die Untersuchung von Vor- und Nachteilen möglicher Ausprägungen einzelner Di-
mensionen touristischen Umweltkennzeiehnungen zeigt die Komplexität der zu ent-
wickelnden Umweltkennzeichnung, insbesondere der Yergabekriterien (siehe Kap. 
4.4). So muß zunächst der Inhalt der Vergabekriterien festgelegt werden (Umwelt-
scllUtzmanagement, produktionsbezogene Umweltschlilzmaßnahmen, Umweltzustand, 
sonstige Qualitätsaspekte), bevor die Geltungsbereiche hinsichtlich Produkt und Raum 
in die Modellbetrachtungen einbezogen werden können. 
6.2.1.1 Inhaltliche Ausrichtung 
Gemäß den bisherigen Überlegungen lassen sich die Vielzahl unterschiedlicher Ver-
gabekriteriell in die drei Bereiche" Zustand der natürlichen Umwelt", "Umwellschutz-
maßnahmen im Rahmen der Leistllngserstellllllg" sowie" Umweltschutzmanagemellt" 
einordnen. Durch die realisierten Umweltschutzmaßnahmen der Anbieter werden die 
Umweltbelastungen, die durch die wirtschaftliche Tätigkeit eier Betriebe entstehen, in 
unterschiedlichem Ausmaß verändert (Ld.R. gcscnkl).133 Daher sind bei der Erfassung 
133 Vorschläge zu Umweltschutzßlnßnnhmen liegen bereits in Form von Gutachten zu unter-
schiedlichen touristischen Leistungssektoren vor. Einige der Untersuchungen weiscn Um-
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betrieblicher Umwelt aktivitäten auch deren jeweilige Umweltwil'klll1gell zu berLiek-
sichtigen, die sich aus den Maßnahmen ergeben. Auch der Zustand der Umwelt vor Ort 
(tourismusrelevante Teilumwelten wie bspw. die Gewässerqualität) hat wiederum Aus-
wirkungen auf die Umwelt (Ökosystembetrachtung) (siehe Abb. 6-2). 
Abb. 6-2: Ansatzpunkte für tlle Kennzeich1lung VOll UmweltaspekteIl touristi-
Sc/leI' Leistungen 
Umwell-
wirkungen UmweH-
zustände 
Umweltschutz-
maßnahmen 
bei der Lei-
SIllllgserstellung 
Umweltschutz-
lll11nngelllent 
Umwelt-
wirkungen 
Umwell-
wirkungen 
ElltwllIf 11m! Bearbeitllllg: LÜBBERT 1999 
Bezugnehmend auf die in Abb. 4-9 gcwiihlte Visualisierung und Einordnung von 
touristischen Umweltkennzeichnungskonzepten in vier Quadranten ftjhrt die konse-
quente Weiterentwicklung des Forschungsansatzes zu einer prägnanteren Darstellung 
der expliziertcn Umweltbereiche. Aufgrund einer exakteren Segmentierung wesentli-
cher Umweltaspekte erlaubt Abb. 6-3 eine differenzierte Untersuchung der Umweltbe-
reiche hinsichtlich einer Konkretisierung in Vergabekriterienbereiche ftjr eine Um-
wcltkennzcichnung sowie deren Betrachtung in komplexen Zusammenhängen der Lei-
stungserstellung. 
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Abb. 6-3: Krltel'iellsc/nvel'pullkte duer U11lweltkell1lzeichuu1Ig touristischer 
Leistllngen 
UOlwcttzllstaml 
(Betrieb) 
Umwcltwst<lnt1 
(Konsum) 
Illlcgliertcr 
Umwclt.<;\:hutz 
Umwcltsdnl\z-
man"f!cmcnt· 
Systelll 
lIetricbssehcnc 
ElI/lVwjl/lul Bearbeitung: LV/WERT 1999 
Umwcltbcwnßtc 
Produktiun 
Produktchene 
Hiermit kann verdeutlicht werden, daß Umweltschutzmaßnahmen sowohl auf Pro-
dllkt- (produkt- und produktionsbezogenen Einzelmaßnahmen), als auch auf Betriebse-
bene (Umweltschutzmanagement) umgesetzt werden können. Ul1IlVeltZllstände auf 
Ebene der Produkte beziehen sich auf angebotsrelevanle Faktoren der ökologischen 
Umwelt; auf Betriebsebene betreffen sie z.B. die Luftqualilät oder den Lärmpegel in 
den Betriebsräumen. Umweitwirkllllgen der Produkte verdeutlichen, wie in Kap. 4.3 
bereits beschrieben, die Summe der Auswirkungen eines touristischen Angebotes von 
seiner Entstehung über seinen Konsum bis hin zur Entsorgung bzw. zu Nachberei-
tungsprozessen (Produkllebenszyklus). Dabei sind direkte und indirekte Umweltwir-
kungen zu berücksichtigen. Analog können Umweltwirkungen auf Betriebsebene in 
Form von Umwcltwirkungsbilnl1zen des ge.<;amten Betriebes festgehalten werden. Je-
der dieser sechs Bereiche steht mit den jeweils anderen in Verbindung und beeinflußt 
diese. 
Je nach Leistungssektor bzw. Angebotsform erlangen die einzelnen Kriterienberei-
che eine unterschiedlich Relevanz hinsichtlich Auswirkungen auf die Umwelt. Hieraus 
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ergibt sieh die Notwendigkeit einer objektiven Differenzierung der Bedeutung dieser 
Kriterien nir unterschiedliche Leistllngssektoren (Gewichtung). Hinzu kommt die sub-
jektive Einschätzung der Wichtigkeit fUr die Urlaubsqualiltit einzelner Umweltfaktoren 
durch den Nachfrager. Zur Verbesserung der Operationalisierbarkeit der hervorgeho-
benen Umweltbereiche hinsichtlich der Entwicklung von Kriterien einer Umweltkenn-
zeichnung und der Visualisierung einer unterschiedlichen Relevanz der Kriterienberei-
che wird eine weitere Präzisierung der Darstellllngsform gewählt (siehe Abb. 6-4). 
Abb. 6-4: Modellentwurf einer nachfrageorientierteu UmweltkellllzeicJlIlllllg 
touristischer Leistungen 
Relevanz 
hoch 
mittel 
niedrig 
'. Umwelt kriterien 
Wirkungen 
Zustände 
..... " ..... :>' Einzclmaßnahmen 
';:: 
'''''''"''''' ....... , 
Produkt 
Betrieb Ebene 
ElItWIll}" I/Ild Bearbeitllng: LOBBERT 1999 
Aueh bei einer differenzierfen Gewichtung der Kriterienbereichc im Rahmen der 
Adaption auf die verschiedenen Leistungssektoren wird hieran die Möglichkeit der 
Anwendung eines einheitlichen Kritierienkataloges deutlich. Mittels der vektoriellen 
Darstellung kann jede Kombinationsmöglichkeit der drei Dimensionen visualisiert 
werden. FOr die Modellentwicklung einer einheitlichen Umweltkennzeichnung mUs-
sen, wie eingangs erläutert, zur tourismusspezifisehen Analyse weitere Dimensionen 
untersucht werden (z.B. produktbezogener und räumlicher Geltungsbereich). Die 
Komplexität, die bei der Analyse lind Bearbeitung dieser Dimensionen in einem ge-
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meinsamen Modellentwurf entsHinde, wiirde die Aussagekraft der vektoriellen Dm-
stellungs weise stark reduzieren. Daher wenlen die folgenden Überlegungen anhand 
eines "Bausteinmodells" veranschaulicht (siehe Abb, 6-5), 
Abb, 6~5: Vorschlag für Umweltkl'iteJ'iellbereiche 
UmweltzlIständc 
Umwcltschutzmaßnuhmen 
l!.il/lvmfund Bearbeitung: LV/WERT 1999 
Jeder der in Abb, 6-5 dargestellten Kriterienbereiches bedarf wiederum uufgrund 
seiner Komplexität einer gesonderte Untersuchung, Daher sind die sechs Kriterien-
komplexe als Rahmen für die weitere Entwicklung eines Kriterienkataloges zu verste-
hen. Die gewählte Visualisierungsform erlaubt eine differenzierte Analyse jedes ein-
zelnen Kriterienberciches hinsichtlich seiner Ausprägung. Die unterschiedliche Rele-
vanz einzelner Kriterien kann bspw. durch Variierung der Höhe der einzelnen "Zylin-
der" erfolgen (siehe Abb. 6·6). 
Die Befragung deutscher Urlauber (siehe Kap, 5.3) ergab, daß seitens der Nachfrage 
vorrangig Umweltaspekte relevant sind, die den Zustand der ökologischen Umwelt vor 
Ort betreffen, Eine Illtegration u1lIIVellreleval1tel' Qualitätsaspekte erscheint aus Naeh-
fragesicht unvcrzichtbar, da der Urlauber zum einen verschiedene Umweltaspekte in 
Zusammenhang mit der individuellen Urlaubsqualität bringt, zum anderen Produkt-
kennzeichnungen häufig mit Qualitätsaspektcn assoziiert werden, Außerdem sind dem 
Nachfrager einzelne Umweltschutz/1Iaj311ahlllell all/ Prodllklebene wichtig, 
217 
6 Entwurf eines IHlchfragcoricnticrten Modells. 
Abb. 6~6: Gewichtullgsmöglichkeiteu einzelner KriteJ'iellbel'eiche 
Rn/wlllfw/(t Bearbeitllng: LOBBERT /999 
hohe Relevanz 
mittlere Relevanz 
geringe Relevanz 
Welche Maßnahmen dies im einzelnen sind, muß fiir den konkreten Anwendungs-
fall zielgruppenspezifisch ermittelt werden. Umweltschutzmflnagement und Ul1lwel-
tinjol'll1ation wurden im Rahmen eier Untersuchung spontan tendenziell als am wenig-
sten wichtig bezeichnet. Bei einer hieraus resultierenden Vernachlässigung von Krite-
den zum Umweltschutzmanagement ist jedoch zu bedenken, daß sich eier Verzicht auf 
das Umweltschutzmanagement nachteilig auf elie Glaubwürdigkeit der Kennzeichnung 
auswirken könnte, wenn die Bedeutung eines Managementsystems als Garant fiir die 
Kontinuität der betrieblichen Umweitschutzleistungen einen größeren Bekanntheits-
grad erlangt. Die Durchfiihrung von Maßnahmen zur Information des Urlaubers über 
die realisierten Umweltschutzmaßnahmen erscheint nicht nur zur Sensibilisienmg des 
Kunden für Umweltaspekte im allgemeinen erforderlich (Steigerllng des Umweltbe-
wußtseins im Zusammenhang mit Urlallbsreisen), sondern auch zur Verdeutlichung 
des Zusatzllutzens, den der Konsument touristischer Leistungen durch den Umwelt-
schutz erhält. Bezüglich eier Umweitallswirklll1gen touristischer Angebote gehen die 
Urlauber tendenziell davon aus, daß durch die Einhaltung bestimmter Umweltkriterien 
auch die Umweltbelastung generell verringert wird. Insgesamt zeichnet sich ab, daß 
die Umwelt freundlichkeit touristischer Angebote noch nicht als relevante Produktei-
genschaft beim Konsumenten etabliert ist. 
Aus den Ergebnissen der empirischen Untersuchung läßt sich ableiten, daß aus 
Nachfragesicht nicht nur ein einheitliches Anjorde/"llngsniveall gefordert wird, sondern 
daß die Kennzeichnung eine Leistung hervorhebt, die alls Sicht des Urlaubers "ihren 
Preis wert ist", da der Konsument mit Proeluktkennzeichnungen überwiegend Hinweise 
auf qualitativ hochwertige Waren und Leistungen verbindet. Die Beachtung dieser Ein-
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stellung könnte zu einer Steigerung des Erfolges von Umweltkennzeichnungen touris-
tischer Angebote führen. Von Bedeutung Hir den Nachfrager ist auch die Einheitlich-
keit, Verständlichkeit und Transparenz der Kriterien für alle Anbieter bzw. Angebote. 
Sie sollten sich auf die rur clen Urlauber wesentlichen Leistungsaspekte beziehen. 
Zusätzlich zu den bereits integrierten Umweltqualitälsaspekten hinaus (Umweltzu-
stände), besteht die Möglichkeit, traditionelle Qllalitätsfaktoren in die Umwcltkenn-
zeichnung einzubeziehen. Zur Veranschaulichung dieser Überlegung wird die Vielzahl 
unterschiedlicher Qualitätsfaktoren touristischer Leistungen (siehe Kap. 3.2.2) mittels 
zwei Kriterienbereichen umrissen (Qualitätsmaßnahmen auf Produkt- lind Betriebs-
ebene), die sich in die entwickelte Systematik zur Kennzeichnung von Umweltkriterien 
einfiigt (siehe i\bb. 6·7). 
Analog zum Vorgehen bei der Integration von traditionellen Qualitätskriterien in 
den Umweltkriterienkatalog sind weitere Ergänzungen denkbnr z.B. um soziale Kom-
ponenten gemäß dem Ansntz der Nachhaltigkeil. 
Abb. 6-7: Integration VOll Qualitätskritericll in deli Modellelltwwf 
Umweltwirkungen 
Produktebene 
Betriebsebene 
Illfll'llI! lind ßcarbcitllnu: LU/JRERT 1999 
Problematisch bei der Umsetzung von Umwelt- und Qualitätskriterien in eine kon-
krete qualitäts- lind nachfrageorientierte Umweltkennzeichnung wirkt sich die ver-
gleichsweise große Abhängigkeit von externen EinfHissen auf das Gesamtergebnis tou-
ristischer Angebote hinsichtlich ihrer UmwcJtauswirkungcn und Ergebnisqualität aus. 
Aufgrund seiner individuellen Integration als externer Faktor des Leistungserstcl-
lungsprozcßcs, ist hierzu auch der Urlauber zu zählen. Gesondert zu betrachten sind 
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Umwelt- und Qualitätsmaßnahmell, die geringe Technisierungsgrade aufweisen und 
dahcr in hohem Maße von der individuell zu erbringenden Arbeitsleistung einzclner 
Personell abhängen, da hier eine Normierung besonderen Schwierigkeiten unterworfen 
ist. 
Weitere Probleme bei der Aufstellung eines normierten Kriterienkataloges ergeben 
sich durch die unterschiedlichen Möglichkeiten der einzelnen Betriebe zur Beeinflus-
sung der UmweltqualiHit. Auch ist das bereits angeführte Problem der ex-ante Bewer-
ltmg von Umwelt zuständen zu beriicksicilligen. 
6.2.1.2 Phascnbczug 
Eine statische Gesamtbetrachtung des Lcistungscrstellungsvorgangs birgt die Gefahr 
von BewertungsverzeITungen in sich. Daher bietet sich für eine prozeßorienlierte Be-
trachtung von Vergabekriterien einer nachfrageorientierten Umweltkcnllzeichnung die 
Definition von Phasen der touristischen Leistungserstellung (Potential-, Prozeß- oder 
Ergebnisphase) an, auf die sich die jeweilige Untersuchung der Umweltkriterien be-
zieht. Um die Einheitlichkeit des Rahmenkriterienkataloges auch bei dieser Differen-
zierung zu erhalten, werden in jeder Produktionsphase jeweils die eingangs erläuterten 
sechs Umweltbereiche untersucht. Die systematische Vorgehensweise und Visualisie-
rung der phascnbezogenen Kriterienbereiche einer touristischen Umweltkennzeich-
nung wird mittels des bereits angewendeten "Bausteinmodells" möglich (siehe Abb. 6-
8). 
Für den konkreten Anwendungsfall sind dicse skizzierten Umweltbereiche detal-
lierter zu untersuchen. So sind sowohl funktionale Untersuchungen vorzunehmen (Be-
schaffung und Faktorkombination, Absatz, Distributionswege und Kommunikation) als 
auch prozeßbeclingte EintlUsse der Phasen untereinander zu berUcksichtigen. 
Diese Aufgliederung der Kriterienbereich auf die Phasen der LeislUngserstellung 
unter Beibehaltung der Differenzierung von Produkt- und Betriebsebene erlaubt eine 
präzise Analyse betrieblichen Umweltschutzes und gibt gleichzeitig den einzelnen An-
bietern im Zuge der Umsetzung konkreten Vergabekriterien eine Hilfestellung. Wei-
terhin ermöglicht die gewählte Systematik die Modifizieruilg einzelner Kriterien bzw. 
ihrer Relevanz in den unterschiedlichen Produktionsphasen. 
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itbb. 6-8: Phasellorielltierullg im i\1odellentwlI1f 
Betriebsebene 
E11I1V1/I)'I/IId Bewbeilllllg: LOIJIIHRT 1999/34 
6.2.2 Geltuugsbe .. eichc 
Wie bereits mehrfach hervorgehoben, muß der Geltungsbereich einer touristischen 
Umweltkennzeichnung zum einen in räumlicher Hinsicht untersucht werden (regionale 
Begrenzungen oeler bundesweite Geltung), zum anderen hinsichtlich der zu kennzeich-
nenden Lcistungsarten (differenzierte Einzellösungen für die verschiedenen Leistungs-
sektoren bzw. eine einheitliche Kennzcichnung für den gesamten Tourismus). 
Aus Nachfragesicht besteht die Forderung einer weitgehend einheitlichen Kenn-
zeichnung, die eine Normierung der Kriterien ermöglicht, so daß an alle Anbieter 
weitestgehend gleiche Anforderungen gestellt werden. Die folgenden Überlegungen 
zielen dementsprechend auf eine möglichst weitgehende Vereinheitlichung der Gel-
tungsbereiche. 
134 UM p: Umweltschutzmnßnahmen nuf Produktebelle; U~\: Umweltzustände nuf Produktebe-
ne; UWp: Umweltwirkungen auf Pro{ltlktebelle; UMb: Urnweltschutzlllaßnahmen auf Un-
ternehmensebene; U7~\: Umweltzllstände auf Unternehmensebene; UWb: Umweltwirkun-
gen auf Unternehmensebene; Pol': Potentialphase; PrP: Prozeßphase; ErP: Ergebnisphase. 
Auf die Abbildung unterschiedlicher Relevanz der einzelnen Kriterienbereiche wird an 
dieser Stelle zugunsten der Übersichtlichkeit der Darstellung verzichtet. 
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6.2.2.1 Produktbezogenel' Geltungsbcl'cich 
Grundsätzlich kann jede Form des touristischen Angebotes mit einer Umweltkenn~ 
zeichnung ausgezeichnet werden, abstrahiert man von erschwerenden Faktoren, wie 
etwa der Komplexität lind Immaterialität der Leistungen. Für die Konzeption einer 
Umweltkennzeichllung sind jedoch eine Reihe von Unterschieden zu berücksichtigen: 
• Unterschiedliche Relevanz der Kriterien 
- zwischen den touristischen Leistungssektoren lind 
- zwischen den jeweiligen Leistungserstellungsphasen 
• Unterschiedliche Möglichkeiten zur Konkretisierung der Kriterienbereiche in ein-
zelne Anforderungen (bedingt durch Produktspezifika, Betriebsgröße etc.). 
I-Iieraus resultieren heterogene Anforderungsprofile bzw. Möglichkeiten der Aus-
zeichnung, die in die Entwicklung einer einheitlichen Kennzeichnung zu integrieren 
sind. Zur vereinfachten Darstellung wird das "Bausteinmoclell" hinsichtlich produkt-
bezogener Differenzierungen weiterentwickelt (siehe Abb. 6-9). 
Abb. 6~9: Visualisiel'lmg des Geltllllgsbereiches (Leistcmgssektol'ell) zum i\1o-
dellelltwllr! 
ElIlWlllflllld Bearbeilllllg: LOBBERT /999 
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Hieran wird deutlich, daß auch bei Anwendung eines einheitlichen Rahmellkriteri-
enkataloges, der aus den bereits geschilderten sechs Umweltbcreichen gebildet werden 
kann, situationsbedingte Anpassungcn möglich sind. Zusätzlich zum Einsatz unter-
schiedlicher Gewichtungsfaktoren können diese Anpassungen z.B. in Form von sog. 
"Kann-Kriterien" erfolgen, die gegenüber den Rahmellkriterien ("Muß-Kriterien") je 
nach Lcistungssektor variieren. 
Abb. 6-10 zeigt exemplarisch für das Beherbergungswesen, wie eine selektive 
Analyse mit dem Ziel der Spezifikation von Rahmenkriterien fUr unterschiedliche An-
gebotsformen innerhalb eil/es Leistungssekton; modellhaft möglich ist. 
I1bb. 6-10: Geltullgsbereich (Leistllllgssektorell) - Auszug am Beispiel "Beher-
bergllllgssektol''' 
Ellfll'wjwul ßem'beilllllg: LaBBERT 19991J4 
Für eine Kennzeichnung bspw. des Leistungssektors "Reiseveranstalter" ist bei der 
Erarbeitung des Kriterienkmaloges die besondere Bedeutung von Faktorkombinationen 
(Flug, Hotel, Reiseleitung etc.) zu berücksichtigen, da sich hiernus wesentliche Um-
weltbelastungen ergeben. Dies gilt analog flir Reisebürobetriebe, die eine Veranstalter-
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funktion ausüben. FUr Destinationen sind ggf. Modifikationen des Rahll1enanforde~ 
rungskataloges nach Struktur und Art der Gebiete notwendig (Städte, ländliche Regio~ 
nen ete.). 
Entsprechend dieser veranschaulichenden Darstellung ist eine Kennzeichnung ent~ 
lang der touristischen Wertschöpfungskette (Leistungsblindei) systematisch durchfUhr-
bar. Eine Kategorisierung könnte z.ll. nach Reiseart (SHidte-, Studien-, Individllal~, 
Pauschal~, Fernreise ete.) oder nach Reisedauer bzw. Reisesaison vorgenommen wer-
den. Innerhalb dieser Kategorisierungen könnte jeweils ein Vergleich von Umwelt-
schutzmaßnahmen oder Umweltauswirkungen einzelner Angebote erfolgen. Der Ver-
gleich zwischen den einzelnen Kategorien, z.B. von Nah~ und Fernreisen, wird jeodch 
häufig problematisiert (vgl. z.B. MÜLLER 1994, S. 140) und bedarf daher im Vorfeld 
einer konkrete Umsetzung der gesonderten Untersuchung. Als weiteres Problem wird 
die mangelnde Vergleichbarkeit unterschiedlicher Destinationstypen angefi.ihrt (Ski-
oder Küstenregion, Städte, ländliche Gebiete etc.). Hierauf wird im Rahmen der Unter-
suchung des räumlichen Geltungsbereiches näher eingegangen. 
6.2.2.2 Räumlicher Geltungsbereich 
Der Vorteil von regional begrenzten Kennzeichnungen liegt insbesondere darin, daß 
die regionalen Besonderheiten beriicksiehtigt. Eine einheitliche Umweltkennzeichnung 
touristischer Leistungen muß daher eine Lösung für das Problem der Heterogenität 
deutscher Urlaubsregionen bieten können. Der Rahmenkriterien eier Kennzeichnung 
sollte daher nicht nur nach leistungsspezifischen Aspekten (siehe Kap. 6.1.2.1), son~ 
eiern auch nach regionalen Spezil'ika differenziert werden können. Es sind entspre~ 
chende Gewichtungsfaktoren für die Regionen zu entwickeln die, ähnlich einem Filter, 
bei der Analyse der einzelnen Umweltbereiche eingesetzt werden können. Damit wird 
erreicht, daß trotz Flexibilisierung hinsichtlich regionaler Besonderheiten eine Verein-
heitlichung innerhalb der verschiedenen Produktionsphasen und zwischen den Lei-
stungssektorell realisiert werden kann. Abb. 6~11 veranschaulicht die Weiterentwick-
lung des Modellentwurfes zur produktbczogencn Differenzierung hinsichtlich der inte~ 
gricrtcn Darstellung von zwei Beispielregionen. Die abgebildeten "Plattformen" sym-
bolisieren die Filter bzw. Gewichtungsfaktoren, welche entsprechend der für den kon~ 
kreten Anwendungsfall abzugrenzenden Regionen zu bestimmen sind. Die Übereinan-
derschichtung der Regionen zeigt eine Möglichkeit auf, wie trotz der Komplexität die~ 
ses integrierten Kennzeichnungsansatzes eine generelle Vereinheitlichung der Kriteri~ 
enkataloge einzelner touristischer Leistungssektoren und Urlaubsregionen möglich ist. 
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So si ne! übereinander befindliche Kriterienbereiche einerseits grnlldsätzlich identisch 
(Rahmenkriterienkatalog), andererseits nach Angebotsform innerhalb eines Leistungs~ 
sektors und darüber hinaus mittels regionaler Filter differenzierbar. 
Abb. 6-11: Geltllllg.\'bel'eich (Raum) - Allsatz zur systematische1l Darstellung re-
gionaler Modifikationen 
Ellfll'wjll1ul Bearbeitullg: LOBBERT 1999 
6.2.3 KCullzcichnungssystem 
Reisebüro-
betriebe 
Wie bereits in Kap. 4.4.1 erläutert, wird das Kennzeichnungssystem maßgeblich von 
der Vergabc- und Kontrollinstitution sowie von Bewertungs- und Mcßverfahren beein-
flußt. 
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6.2.3.1 Vergabc- und Kontrollinstanz 
Die Vergabe- und Kontrollinstanz kann das Vertrauen des Nachfragcrs in eine Um-
weltkcnllzeichllung wesentlich beeinflussen (siehe hierzu Kap. 5.3.4). Infolgedessen 
muß die Auswahl bzw. Gründung einer Instanz, der Vergabe- und Kontrollfunktionen 
Ubertragen werden die nachfrageseitigen Anfordel'llngen berticksichtigen. Um Ver-
trauen zu einer Institution und damit auch zu einer Kennzeichnung zu entwickeln, ist 
es hilfreich, wenn die Institution einen hohen Bekanntheitsgrad aufweist und als fach-
lich kompetent gilt. Zudem erscheint die wirtschaflliche Unabhängigkeit von den zu 
kennzeichnenden Anbietern notwendig. Besonders großes Vertraucn setzt der deutsche 
Urlauber in die Stiftung Warentest, in Umwelt- und Naturschutzorganisationen und in 
den Öko-Test Verlag. Gremien verschiedener lntcressellvertreter, dem Staat sowie tou-
ristischen Fachverbänden bringen die Urlauber eher Mißtrauen entgegen. 
Die Entwicklung einer einheitlichen Umweltkennzeichnung touristischer Angebote 
in Deutschland stellt noch weitere Anforderungen an die Organisation, welche fUr die 
Entwicklung und Umsetzung der Kennzeichnung verantwortlich ist. Hervorzuheben 
sind aufgl'llild der Erfahrungen in der Vergangenheit und den aktuellen Diskussionen, 
insbesondere Aufgaben zur Integration existierender Kennzeichnungen lind zur Ak-
zepta1lZ durch die Tourismtlsbmllche. Es stellt sich daher die Frage, ob eine bereits 
liber eine eigene Kennzeichnung etablierte Institution (z.B. Stiftung Warentest oder 
Öko Test) die genannten Aufgaben abdecken könnte. Im Falle von Umwclt- und Na-
turschutzorganisationen ist aufgrund der bisherigen Erfahrungen Zll befürchten, daß die 
Akzeptanz seitens der Tourismusbranche zu gering ist, um eine langfristig erfolgreiche 
Kennzeichnung am Markl etablieren zu können. Es besteht für die Wahl der Vergabe-
und Kontrollinstanz ein Konflikt zwischen den Anforderungen der Nachfrage an die 
Vertrauenswürdigkeit einer Institution und den Interessen der touristischen Anbieter. 
Eine effiziente Lösungsoption dieser konfliktären Situation kann in der Separation 
der Funktionen und Aufgaben auf zwei Instanzen liegen. Die Vergabe der Kennzeich-
nung wUrde in diesem Modell über eine bekannte und anerkannte Institution, während 
die Kontrolle der Vergabe lind Überprüfung der Kriterieneinhaltung sowie notwendige 
organisatorische Maßnahmen zur Einfiihrung und Weiterentwicklung der Kennzeich-
nung von einer zu diesem Zweck neu zu gründenden Instanz erbracht würden. Das 
Charakteristikum dieser Kontrollinstanz wäre die paritätische Zusammenarbeit von 
Experten aus den Bereichen Tourismus und Ökologie (siehe Abb. 6-12). Aufgl'ltnd der 
besonderen Bedeutung der Kennzeichnungs-Kommunikation erscheint zusätzlich die 
organisatorische Verankerung einer entsprechenden Funktion unerläßlich. Wettbe-
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werbsreehtliche Fragen im Kontcxt der Kennzeichnungsvergabe können sowohl orga~ 
nisationsintern als auch ~extern in Form von Kooperation mit einer Anwaltskanzlei 
bzw. Beschäftigung eines eigenen Rechtsexperlen geklärt werden. 
Abb. 6-12: Vorschlag für das Ol'ganigramm der Konlrolliustallz einer touristi-
schen Umweltkellllzeichullllg 
Kontrollinstlluz 
J I'rlnrkcling, Koordination, 
Verwaltung 
Recht 
I I 
Ökologie I Tourismus I 
Kontroll<c 
Vergabe- UmWelllcchnik Bchcrbcll1uug. 
instanz .... 
Koopl'rmioll Biolog.ic. Lnnd· 'Ihmsporl 
schal"tsökologic r Destinatioll 
FrcizcilanbiClcr 
r Rciscvcmnstallcr 
L tkiscbUros 
ElIfWIlIj"WU! Bearheitullg: UJBBERT 1999 
6.2.3.2 Meß- und Bcwertul1gsvcrfahrel1 
Bereils die sachliche lind objektive Beschreibung von Umweltkriterien ist vielfach mit 
Schwierigkeiten verbunden, die sich einerseits aus einem Umwehbewcrtungsprozeß, 
andererseits durch die Eigenschaften touristischer Angebote ergeben. Hervorzuheben 
ist in dicsem Zusammenhang die Auswahl einheitliche Meßkriterien (Meßmethoden, -
zeitpunkte, ~frequenzen und Orte der Messungen) sowie die Schwierigkeil der Bewer-
tung VOll Meßergebnissen und die Regelungen zur Kontrolle der Ergebnisse, die Pro-
bleme bereiten. Außerdem können sich aufgrund der Meßverfahren wettbewerbsrecht-
liche Konseqllenzen ergeben z.B. zur Überprüfbarkeit der Messungen). Meß- und Be-
wcrtungssystemc müssen generell so konzipiert sein, daß sie verständlich und trans~ 
j)a/"ent gegenüber der Nachfragc kOJlll1ll1l1iziert werden können. 
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Hinsichtlich der Yergabekritericn gilt es zlln1ichst festzulegen, ob s1imtliche Um-
weltkriterien von jedem Anbieter für die Auszeichnung erHillt sein mUssen, oder ob ein 
System aus sog. Kann· und Mußkritel'ien konzipiert wird, wie es bereits vorgeschlagen 
wurde. Diese Zusammenstellung obligatorischer lind fakultativer Kriterien h1itte den 
Vorteil, daß der bereits mehrfach angesprochene Rahmenkriterienkatalog für alle Lei-
stungssektoren einheitlich gelten wUrde, während durch die "Kann-Kriterien", von de-
nen ein Anbieter nur einen festzulegenden Prozent anteil erWUen müßte, die regionalen 
und produktspezifischen Spezifika aufgenommen werden könnten. Zur Bewertung des 
ErfUllungsgl'Udes einzelner Kriterien könnte z.B. auf ein Punktbewertungssystem zu-
rliekgegriffcn werden. Denkbar wäre auch die Einsehtitzung in prozentualen Erfiil-
lungsgraden. 
Problematisch erscheint die Differenzierung der konkreten Vergabekritcrien sowie 
die Auswahl einer fachlich kompetenten und wirtschaftlich unabh1ingigen Instanz, die 
diese Differenzierung vornimmt. Eine weitere Schwierigkeit liegt in der Festlegung 
des durchschnittlichen Allforderungsniveaus. Mit einem hohen Niveau, welches nur 
von wenigen, besonders umweltorielltierten Anbieter erfiillen werden könnten, wird im 
allgemeinen eine positive Wirkung auf die Reputation sowie auf die Anreizfunktion 
der Kennzeichnung verbunden. Demgegeniiber steht die Ausgrenzung einer Vielzahl 
von Betrieben, die aufgrund verschiedener situativer Gegebenheiten den Anschluß an 
ein besonders hohes Umweltschutzniveau nicht leisten können. In der Folge eines 
niedrigeren Anforderungsprofils, elas von vielen Anbietern eingehalten werden kann, 
wird häufig die Gefahr angeführt, daß die Anforderungen von den Nachfragern bereits 
als Standard angesehen werden und die Kennzeichnung somit fiir den Urlauber nicht 
als Hinweis auf besondere U Illweltleistungen akzeptiert wird. Die Bewertung von 
Umweltkriterien sollte weiterhin beriicksichtigen, daß viele Urlauber mit Produktkelln-
zeichnungen Informationen auf qualitativ hochwertige Angebote verbinden (siehe 
Kap. 5.3.2). Wichtig ist aus Nachfragesicht auch, daß die ausgewiesenen Leistungsei-
genschaften mit der tats1ichlichen Situation Ubereinstimmen, da das Vertrauen des Ur-
laubers in die Umweltkennzeichnung andernfalls Schaden nehmen kann. 
Die Bestimmung von Nachweisen, welche die Anbieter touristischer Leistungen er-
bringen müssen, um die Einhaltung der Yergabekriterien zu dokumentieren, ist von 
besonderem Belang fUr eine einheitliche Bewertungsgrundlage. Daher mUssen Anfor-
derungen bzgl. Art, Umfang und Aufbereitung der Daten konkretisiert werden. PUr 
Daten, die in elektronischer Form vorliegen, sollte ein ISO-Standard genutzt werden, 
der eine systemunabh1ingige Weiterverarbeitung der Daten erlaubt (vgl. SCHRAML 
1997, S. 91 ff.). Aber auch auf' Papier fixierte Daten sollten in einheitlicher Form vor-
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liegen. Darüber hinaus sind Hinweise flir die einheitliche Datenerhebung zu erarbeiten. 
Übliche DokumentationsfOl"men für Umweltdaten reichen von Öko-Checklisten über 
Umweltbilanzen bis hin zu umfassenden Umweltberichten. In diesen Kontext ist auch 
die Umwelterklärung nach EMAS als ein möglicher Nachweis Uber elas Vorliegen ei-
nes Umweltsehutzmanagementsystems einzuordnen. Umweltbilanzen können in Form 
von Partial- oder Totalbilanzen, die sich auf Prozesse, Betriebe, Produkte oder Stand-
orte beziehen, auf die jeweils zu analysierenden UmweltfaktorcIl zugeschnitten werden 
(vgl. z.B. STAHLMANN 1993; GEIGER 1993) und solltcn auf' intersubjektiv nachprüfba-
ren Einzelbelegen basieren. 135 
6.2.4 Kennzeichnungskollununikation 
Die Kommunikationsstrategie einer einheitlichen Umwcltkennzeiehnung touristischer 
Leistungen sollte zwei Ebenen fokussieren. Zum einen sind die Kommunikatiollsmaß-
nahmen auf die Nachfrager touristischer Leistungen auszurichten (externe Kommuni-
kation), zum anderen betriffl sie die zu kennzeichnenden Betriebe (Kennzeichnungs-
objekte), bzw. die Verbände, in denen sich die einzelnen Betriebe zusammengeschlos-
sen haben (interne Kommunikation). FOr beide Ebenen müssen Strategien und Ziele 
formuliert werden. Die interne Kommunikation wi.irde bei einer neu zu entwickelnden 
bundesweit einheitlichen Umweltkennzeichnung touristischer Angebote einen beson-
ders wichtigen Stellenwert besitzen, da kommunikative Maßnahmen zur Akzeptanz-
steigerung der Kennzeichnung beitragen können. Darüber hinaus muß die Brciten- und 
Tiefenwirkung einer Kennzeichnung in Bezug auf die Anbieter, die sich um die Aus-
zeichnung bewerben, gesteigert werden. 
Unabhängig von der Betrachtungscbene ist die strategische Ausrichtung im Hin-
blick auf den informativen Charakter bzw. auf die Werbewirkung festzulegen. Die ein-
zelnen Kommunikationsmittel sollten einen hohen Informationsgehalt aufweisen und 
auf GlaubwUrdigkeit und Verständlichkeit ausgerichtet sein. Die bislang Ubliche To-
nalität VOll Umwe/tinjorl11ationen sollte auf ihre Effekte bei den Zielgruppen Oberprlift 
werden und vermehrt auf qualitative Aspekte sowie auf den Zusatzllutzen, clen der 
135 Auch die Umweitdimcnsion des "Rciscslerns", als geblindeiter Nachweis der Ausprägung 
verschiedcner Umwcltindikatoren, könnte als Nachweis der Einhaltung bestimmter Verga-
bekriterien dienen (vgl. l-um Reisestern BECKERIJon!WITZEL 1996, S. 139 ff.; siche auch 
Kap. 4.2.2.3). 
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Konsument durch das gekennzeichnete Angebot erlangt, ausgerichtet werden. 136 Um 
den langfristigen Erfolg der Umweltkennzeichnung zu unterstützen, sind diese Positio-
nierung bzw. die erforderlichen Kommunikationsmaßnahmen auf die sich im Zeit ver-
lauf nach ihrer Einführung verändernden MarktsteIlung auszurichten. Der Transfer des 
Produktlcbenszykluskonzeptes führt zur Empfehlung der Ausrichtung von Kommuni-
kationsstrategie und -maßnahmen am Lebenszyklus der touristischen Umweltkenn-
zeichnung. Strategische Modifikationen der Kommunikation können dann in der 
Wachstumsphase erforderlich sein, in welcher zunächst der ßekanntheitsgrad, das 
Image und die Glaubwürdigkeit der Kennzeichnung aufgebaut wird. Ebenfalls in der 
Wachstumsphase sollte die Verankerung der Kennzeichnung im Reiseentscheidungs-
prozcß angestrebt werden. Eventuelle Positionsverschlechterungen der Kennzeichnung 
in der Reife- bzw. SäUigungsphase kann durch Relaunch- oder Umpositionienmgs-
maßnahmen begegnet werden. Zu prüfen ist, ob sich die Kennzeichnung in einer De-
generationsphase befindet, wodurch Eliminations- bzw. Resegmentierungsentschei-
dungen erforderlich werden können. 
Die Kommunikation sollte dem Dienstleistungseharakter der zu kennzeichnenden 
Leistungen Rechnung tragen und auf die einzelnen Phasen der Leistungserstellung 
eingehen, indem z.B. auf Endproclukte oder auf prozeßorientierte Maßnahmen fokus-
siert wird. Lösungen müssen fOr die evt!. erfolgten Modifikationen des Vergabekriteri-
enkataloges gefunden werden, um die Anforderungen der Nachfrage bzgl. Transparenz 
lind Verständlichkeit zu erfUlIen. I-lierbei können Erkenntnisse aus der Markenpolitik 
Anregungen liefern. 137 
136 OI'ASCHOWSKI stellt bereits 1992 in ciner Studic zum Freizeitverhalten fest, daß die Frei-
zeit das individuelle Bewußtsein und das gesellschaftliche Wertesystem verändcrt. Es folgt 
eine Entwicklung hin zu einer größeren Gewichtung von Spaß und Lebensgenuß gegenüber 
traditioncllen Werten, wie Leistung oder Besitz. Lebensfreude und Offenheit werden als 
wichtiger eingeschätzt als Fleiß und Pflichtbewußtsein (vgl. BAT-FREIZEITFOR-
SCHUNGSINSTITUT 1982). Diesen Trend hat dic Umweltkommunikalion bis heute eher nur 
in Einzelfällen aufgegriffen. 
137 Umweltkennzeichnungen stellen zwar keine Marken dar, weiscn jcdoch einigc Charakteri-
stika auf, für die in ihrer Summe die Bezeichnung "Marke" gefordert werden (Kcnnzcich-
nung mit einem Namcn bzw. Logo, Unterscheidung von anderen Produkten, Image, Be-
friedigung eines wichtigen Verbrauchcrbedürfnisscs, glcichblcibendcs Erscheinungsbild, 
Bekanntheit und Ancrkennung am Markt, Kcrn- und Zusatznulzcn für den Vcrbraucher) 
(vgl. BRUIIN 1994; zu Möglichkeiten der Entwicklung von Dienstleistungsmarkcn vgl. 
STAUSS 1994; zur Dachmarkenstrategie vgl. MÜLLER 1994; zur Markenkolllillunikation im 
Produktlebcllszyklus vgl. MEPFERT/SCIIÜRMANN 1994; zu ökologischen Aspekten von 
Markenartikeln vgl. STEGER 1994). 
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Eine weitere strategische Entscheidung betrifft die Ausrichtung der Kommunikati-
onsmedien und Inhalte auf eine dialogorientierte Kommunikation, die dem Interes-
sierten Möglichkeiten zum Informationsaustausch mit der Vergabe- bzw. Kontrollin-
stanz oder <luch den gekennzeichneten Anbietern eröffnet. Dialogoriel1tierte KOl11l11u-
nikationsmaßnahmen dienen auch der Unterstützung der Glaubwürdigkeit und des 
Vertrauens. Darilber hinaus sind Reaktionen der Nachfrage wichtige Anregungen zur 
kontinuierlichen Weiterentwicklung der Kennzeichnung hinsichtlich ihrer Zielgrup-
penorientierung. 
Wie in Kap, 4.4.4 bereits beschrieben, slehen als Instrumente der Kennzeichnungs-
kommunikation grunds1itzlich alle Instrumente des Kommunikations-Mix zur Verfi.i-
gung. Von besonderer ßedeutung ist jedoch das KCllllzeichnullgslabel, da es die Ver-
gabekriterien und das Kennzeichnungssystem visualisiert und symbolisiert. Es sollte 
informativ bzgl. der für den Nachfrager relevanten Faktoren sein (siehe hierzu K<lp. 
5.3) und gleichzeitig positive A.ssoziationen wecken (vgl. zur Anmutung von Werbe-
mitteln ROSENSTIEL 1973, S. 104 ff. und weiterfOhrend zur Wahrneh-
mungspsychologie ROSENSTIEUNEUMANN 1991). Bci der Steigerung der Bekanntheit 
hat die Werbung in Massenmedien, insbesondere bei der KennzeichnungseinfOhrung, 
einen wichtigen Stellenwert. Um die hierzu erforderlichen finanziellen Mittel aufzu-
bringen und um durch eine Verbundwerbung eine größere Reichweite Zll erzielen, 
könnte ein WerbefoncJs unter Beteiligung der gekennzeichneten Anbieter eingerichtet 
werden. 138 
6.2.5 Wesentliche Aktionsparameter im ModcIIcntwurr 
Aus den einzelnen Stufen der Entwicklung des Modellentwurfes filr eine einheitliche 
Umweltkennzeichnung touristischer Leistungen lassen sich eine Vielzahl von Aktions-
parametern ableiten. 6-13 zeigt eine Auswahl der für die Umsetzung des Modell-
entwurfes wesentlichen Parameter, Gemäß der in Kap. 6.2.3.1 vorgeschlagenen Vertei-
lung der Vergabe- und Kontrollfunktion sowie der organisatorischen Aufgaben auf 
zwei unterschiedliche Instanzen, stellt die Implementierung einer KOlllroflinslaflz den 
zunächst wichtigsten Aktionsparameter dar. Die Mitglieder der Kontrollinstanz sollten 
138 Auch das Kennzeichnungssyslcm des Urnweltzeichens "Blauer Engel" schreibt den Zei-
chennehrncrn die finanzielle Beteiligung an einem Werbefonds vor. Dieser wird jedoch 
bislang überwiegend zur Information (Infofmalionsbroschüren für den Konsumenten) und 
zur internen Kommunikation verwendet. 
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fUr die weitere Entwicklung, Umsetzung und Optimierung der Umwehkennzeichnung 
verantwortlich sein. Hierzu gehört die Benennung einer VergabeinsfallZ, die einen 
möglichst hohen Bekanntheitsgrad aufweisen und das Vertrauen der Öffentlichkeit 
besitzen sollte. Vergabe- und Kontrollinstanz stehen einerseits in wechselseitigem In-
f'onnationsaustausch, andererseits sollte der KOlltrollinstanz die Möglichkeit zur 
Überwachung des Vergabeverfahrens eingeräumt werden, um das zielgerichtete Vor-
gehen bei der Kennzeichnung sicherstellen zu können. 
Abb. 6-13: Wesentliche Aktiollsparameter im i\1odellclltwlIrj 
Kenllzeichnungs-
kommunikation 
- Strategie 
- Inhalte 
- Label 
- Hintergnllldill-
fonllllilon 
- Werbung 
- Zielgmppcnbe-
stimmung 
EntlVllIflllld Bearbeitung: DOBBERT 1999 
Nach der Konkretisierung prodltktbezoge/Jer und räumlicher Geltungsbereiche 
durch die Kontrollinstanz sind in Zusammenarbeit mit der Vergabeinstanz die Verga-
bekriterien festzulegen und entsprechend den Spezifika, die sich aus den Geltungsbe-
reichen ergeben, um leistungsbezogene Gewichtungsfaktoren und regionale Filter zu 
ergänzen. Hierzu gehört auch die Auswahl geeigneter Meß- /lnd Bewertullgsveljahrell 
sowie die Bestimmung VOll einheitlichen Nachweisen, die vom Bewerber zur Prüfung 
der Kriterienkonformität vorzulegen sind. 
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Ein weiterer Parameter liegt in der Ke1!l1zeichnungskolllmllllikatioll. Im einem ersten 
Schrill sollte die Komml/nikationsstrategie festgelegt werden, an der sich die konkre-
ten Ziel vorgaben und Maßnahmen orientieren. In die Strategieentwicklung ist das in 
Kap. 6.2.4 geschilderte KeIlnzeiehungsebenszyklus-Konzept einzubeziehen, da allS den 
einzelnen Lebenszyklllsphascn Konsenquenzen fiir die Positionierung der Kennzeich-
nung am Markt resultieren, die wiedennl1 im konkreten Anwendungsfall die zu kom-
munizierenden Inhalte determinieren. Emotionale Botschaften sind hierbei flexibler 
einsetzbar als der informative Teil der Aussagen, da im Falle einer Produktkennzeich-
llung rechtliche Normen eingehalten werden müssen. 
Die Gestaltung des Kenllzeichnungslabels verdient besondere Aufmerksamkeit, da 
es für den Nachfrager als Surrogat für die gesamte Kennzeichnung gilt. J-/il1lergrul1d-
informationen dienen der Ergänzung des Labels. Ihr Inhalt sollte sich an den Bedürf-
nissen eier Nachfrage ausrichten, wofür im Vorfeld eine Zielgmppenbestimmung erfor-
derlich ist. Somit kann unter Einhezllg werbepsychologischer Erkenntnisse die Intenti-
on der Kennzeichnung unterstrichen werden. Das Blindel der Kommunikationsmaß-
nahmen sollte durch geeignete Werbung komplettiert werden, Ulll die Bekanntheit ef-
fektiv w steigeilluild die Kennzeichnung im Markt zu positionieren. 
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D ie Kennzeichnung touristischer Angebote ist ein geeignetes Instrument, um den Ur-lauber über Umwelt- und Quulitätsaspekte touristischer Leistungen zu informieren. 
Zur Ausschöpfung vorhandener Wirkungspotcntiale mUssen jedoch konzeptionelle Män-
gel existierender Kennzeichnungen, wie z.B. bei der Blauen Europa-Flaggc, der EMAS-
Verordnung oder den Auszeichnungen des DEHOGA, erkannt und behoben werden. Ei-
nen Ansatzpunkt zur Optimierung oder zur Entwicklung neuer Kennzeichnungen bietet 
die BcrUcksichtigung von Anforderungen der Nachfrager, da diese durch ihr Konsumver-
halten letztlich Ober don Erfolg s1imtlichcr Kennzeichnungen, die sich an die Verbraucher 
richten, entscheiden. 
Die in aktuellen Konzepten erkennbare Vernachlässigung von nachfrageseitigen An-
forderungen ist u.a. auf mangelnde bzw. unzureichend empirisch abgesicherte Erkenntnis-
se über die Ansichten dieser Marktteilnehmer zuriickzufilhren. Folglich fehlten konkrete 
und fundierte Hinweise auf die fiir eine Umweltkennzeichnung relevanten Merkmale, da-
mit diese von den Urlaubern nicht nur wahrgenommen, sondern auch in die Reiseent-
scheidung einbezogen wird. Diese Forschungsliicke konnte durch die fiir die vorliegende 
Arbeit durchgefiihrte empirische Untersuchung reduziert werden. Schwerpunkte der Da-
tenerhehung waren die Einstellungen von Urlaubern hzgl. wesentlicher Aspekte von 
Kennzeichnungen (Vergabe- und Kontrollinstanzen, Vergabekriterien, räumliche und 
produktbezogene Geltungsbereiche, Glaubwürdigkeit lind Akzeptanz sowie externe 
Kommunikation der Kennzeichnung bzw. von Hintergrundinformationen). Auf dieser neu 
geschaffenen Informationsbasis setzt ein Konzept mit dem Ziel auf, die Umweltkenn-
zeichnung touristischer Leistungen effektiver und effizienter zu gestalten. 
Der Modellentwurf zur Kennzeichnung ökologiebezogener Faktoren von touristischen 
Angeboten greift die Erkenntnisse der durchgeführten empirischen Studie auf und zeigt 
Perspektiven zur Entwicklung einer bundesweit einheitlichen Kennzeichnung in der Tou-
rismusbranche unter BerUcksichtigung regionaler lind leistungsspezifischer Besonderhei-
ten auf. Innovativ ist weiterhin die Integration von Qualitätsaspekten in den Katalog der 
Vergabekriterien sowie die begleitende Kennzeichnungskommunikation, die sich zur 
Wirkungsstcigerung am Kennzeichl1l1l1gslebenszyklus orientiert. 
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Im Zentrum des Modells stehen die Vergabe- und Kontrollinstitutionen, deren funkti-
onsbedingte Untergliederung in zwei Instanzen (Vergabe und Kontrolle) zum einen auf 
Glaubwiirdigkeit und Vertrauen beim Nachfrager, zum anderen auf Akzeptanz in der Tou-
risllluswirtschaft ausgerichtet ist. 
Hierbei übernimmt die Kontrollinstanz nicht nur die Kontrolle der Vergabeinstanz so-
wie die Überprüfung der Kontinuität in der Einhaltung der Kriterien durch die gekenn-
zeichneten Anbieter, sondern sie ist auch fiir die Neuentwicklung, Umsetzung und Wei-
terentwicklung der Kennzeichnung zusUindig. In deren Aufgabenbereich fällt in diesem 
Zusammenhang auch die Kennzeichnungskommunikation, die u.a, die Verankerung der 
Kennzeichnung im öffentlichen Bewußtsein unterstUtzen soll. 
Die vorliegende Arbeit liefert also zum einen aktuelle und umfassende Daten, die fiir 
die Weiter- und Neuentwicklung touristischer Umweltkennzcichnungen genutzt werden 
können, zum anderen wird ein Modellentwurf 7.U1' Konzeption einer bundesweit einheitli-
chen Kennzeichnung rur die Tourismuswirtschaft skizziert. Sie setzt damit keinen 
Schlußpunkt ullter eine momentan an Dynamik gewinnende Entwicklung, sondern faßt 
den aktuellen Stand der Forschung zusammen und kanalisiert die bisherigen Bemühungen 
hin zu einer einheitlichen Umweltkennzeichnung. In diesem Kontext und im Hinblick auf 
die beabsichtigte EfTektivitiitssteigenlllg von touristischen Umweltauszeichnungen eröff-
nen sich eine Reihe wichtiger Forschungsperspektiven: 
• Essentiell Hir den Erfolg der Kennzeichnung wird die Auswahl einer Vergabeinslanz 
sein, dic das Vertrauen der Öffentlichkeit besitzt sowie die Implementierung einer 
KOlltrollinslanz, die auch von der Tourismusbranche akzeptiert wird und die über Ka-
pazitäten und Kompetenzen fiir die Neuentwicklung, Umsetzung und Weiterführung 
der Kennzeichnung verfügt. 
• Ausgehend VOll dem vorgestellten Modellentwurf kann ein Rahmenkriterienkatalog 
entwickelt werden, der entsprechend der aufgezeigten Differenzierungsebenen ge-
wichtet und um flexibel einsetzbare, angebotsspezijische Kriterien erweitert wird. Da-
zu sollten die bei bereits eingesetzten UmweIt- und Qualitätsauszeichnungen gewon-
nenen Erfahrungen genutzt werden. Zur Auswahl der einzelnen Kriterien sind die Er-
gebnisse eier empirischen Untersuchung nachfrageseitiger Anforderungen hinsichtlich 
eier Bedeutung einzelner Umwelt- und Qualitätsfaktoren zu konkretisieren, um die 
Zielgruppenadäqllanz der Kennzeichnung zu maximieren, Weiterhin sind Gewich-
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tllngs- und FUtelfaktoren zur Modifikation des Kriterienkataloges zu bestimmen sowie 
geeignete ßewertungsvelfahren anzuwenden. 
• Die Kennzeichnllngskommunikalion besitzt eine Schlüsselfunktion, da über kommuni-
kative Maßnahmen zum einen die Bekanntheit und die Einstellung der Nachfrage ge-
genüber der Kennzeichnung beeinflußt werden krmn, zum anderen die Kommunikation 
von Umwelt- und Qualitätsaspekten unerläßlich ist bei der diesbezüglichen Wahrneh-
mung immaterieller Leistungen. Die einzelnen Maßnahmen sollten in die auf Transpa-
renz, Information sowie Venniltlung eines Zusatznutzens ausgerichtete Kommu-
nikationsstrategie eingebettet sein. 
• Die Gestaltung des Kennzeichnungs/abels ist ein essentieller Erfolgsfaktor der Kenn-
zeichnung und ein Instrument zur zielgruppenorientierten Umsetzung der Kommuni-
kationsstrategie. 
• Einen neu zu konstruierenden Rahmen Hir ein Umweltkennzeichl1ungssystem können 
die "Gntndsätze ordnungsmäßiger UmweltkennzeiclJIIllllg touristischer Leistungen" 
(GoUk) setzen, die sich an den traditionellen "Grundsätzen ordnungsmäßiger Buch-
führung" (GaB) und den bereits postulierten "Grundsätzcn ordnungsmäßiger Umwclt-
berichterstattung" ausrichten sollten (Grundsätze der Wesentlichkeit, Verständlichkeit, 
Nachprüfbarkeit, Vollständigkeit, Stetigkeit, Vergleichbarkeit und Wahrheit). 
• Zur Planung preispolitischer Maßnahmen im Rahmen des umweltorientierten Marke-
tings werden konkrete Erkenntnisse Ober die Zahlungsbereitschaft der Urlauber bei 
Angeboten, die mit einer Umweltkennzeichllung ausgewiesen sind, benötigt. Da ein-
schlägige Analysen nicht zu einheitlichen Ergebnissen gelangen, ist die Durchftihrung 
einer dedizierten empirischen Untersuchung zu empfehlen. 
Das Zicl einer transparenten und von allen Akteuren am Markt akzeptierten einheitli-
chen Umweltkennzcichnung touristischer Leistungen ist inzwischen hinreichend konkreti-
siert lind wird sowohl politisch, als auch von verschiedenen gesellschaftlichen Gruppen 
unterstütz!. Die vorliegende Arbeit soll dazu beitragen, die aktuelle Diskussion zu beleben 
und die Aktivitäten bzgl. einer einheitlichen Kennzeichnung zu unterstiitzen. Die in den 
letzten Jahren zu beobachtende Zunahme touristischer Umweltkennzeichnungen in 
Deutschland zeichnet sich auch auf internationaler Ebene ab. Die Konzeption einer bun-
desweit einheitlichen Auszeichnung sollte daher frühzeitig auf die mögliche Integration 
internationaler Kennzeichnungen ausgerichtet sein. 
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Anhang ----------------
Tab. A: Touristische Umweltgiitesiegel im deutsch~J1rachigellllaum 
Giitcsicgcl Zcichcngcbcr . Zcichclluehmcr 
(G cltungsbcl'eich) 
I Kriterien (Auswahl) 
-- -- -- --' - ._- ._-- ---- --_ .. ----
Dlnue EUl'opn- Deutsche Ge-
Hagge rur Strände, sellsclmft f. Umwelt-
Bndestellen, Sport- erziehung (DGU) (in 
boothUfen und Deutsehand. verant-
Gemeinden, Vereine 
(curopaweit) 
Segclf1uggeUinde wortlich) 
-------f--'---'----f--------
Blaue Schw<llbe Verträglieh Reisen Beherbergungsbetricbc 
1
1 
(bundesweit und im 
Ausland) 
I 
Grobe Vcrschmutztlllgen, Wasserqualität, 
Einrichtungen ZUIll umweltverträglichen 
Verhalten der Touristen, Umweitinfol"lllfl-
\ lionen, Umwcltbeauftmgtcr, BadcllUfsicht. 
~,-------
1 
Speisen und Getränke, Verpackungen, Por-
tionsgröße, Energie, Wasser, Abwasser, 
I Abfallmanugemcßt, Putz- und Pflcgelllittcl, 
I
, Gästeinfonnation, An- und Abreise der 
, Gäste. 
Eichh;rncl;;- ADAC ---- ---j A;;lobahnr~ststti~tcn -I Ab-f,-\-l, W~-",-c-r,-Ab-w-,-",-cr, E-,,,-,,-gic,--
I (bundesweit) I 
ÖstCLT~ichisclle-s---~~lesminis;erilllll I ßehcr~rgungsb~trjebc -: Besch~-"'-",-g-und Abfallvermcidullg, Ab-
Umweltzeichcll für Umwelt, Jugend I (ßuudesrepublik Öster- ! fnl1vcrwcrtung und -entsorgung, Energie-
und I'amilie (Wien) i reich) 11 versorgung, effizienter Enlv'fgieeinsalz, 
l i W<1sser und Abwasser, Außenbercich, 'I Lärm, Luft, An- lind Abreise, Soziales, 
j I Information. --.. ----+---~------.~---- .--_.t--------.----------j 
Öko Grischull Verein Ökokmarkt I Behcrbergungs - u. '1 Abt~111, Wnsser, Luft, Energie, Speisen \I. 
Böcke Gf<lUbiJ.'ndCll .~i Lfllldwirtsc. haftsbetriebe . G.ClrällkC.' Möbel und Mate. rilllien, Bmlbio-
(Region Graubiinden) ; logie, Außellbercich, Informationen, Be-
. ______ . __ ___ _ ______ -----1~riebsf[jhr~ ____________ ~ 
Umwcllslcgel Tirol Tlml Werbllllg I' Beherbcrgungsbclnebe I Speisen u Getrltnke, Abfall, Wasser, Ab-
(luol) , wasser, r.nerglc, I uft, Boden, Verkehr, 
I Gflstc u MJ!arbelter InformatIOn 
-=-:-:-·--C-:-f-------~----
DIe beste Wahl flll COllegIum lour:rSIl-Bchcrbergungsbelflcbe, Bcschnffungswesen, Abfall, Energlc, Was-
die Umwelt cum Carinthiae (Ktlrnten) I scr, Verkchr, Gartcn- und Freizeitanlngen, 
(CTC), Kärnten ~cpc'ci'c'c"c"c· cGc'c"c"c"cec· ________ -j 
-Umwcltsi~~- Öko-Ausschuß des 1 Beherberg;lllgsbetriehe I Abfall, Wasser, Abwasser, Luft, Verkehr, 
_Lungall __ _ ~~~~~tl~verban~ I (_LUng~Il) ___ . .___ I Energie, LandSChaftSPfle~ __ _ 
Grüne !-land -Wir Gemeinde Snalbach 1 Beherbergungsbetriebe i Abfall, Energie. Speisen u. Getränke. 
tun etwns rur die ,(Sanlbach) ,I 
Umwelt i 
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Gütcsicgcl Zcichcngcbcr i Zcichcnnchmcr i KrilCl'icn (Auswahl) 
I--
i (Gcltllngsbercich) 
.. - ------ ---------,-------
Silberdiestel Gemeinde MiUel- Beherbergungsbetriebe i Abfall, Wasser, Abwasser, Energie, Lun, 
berg I Kleinwalsertal (Kleinwalsertal) i Verkehr, Landschanspflege, Gäste Il. Mit-
I arbeitcrinformation. . .. 
Umweltbäumchen Verkehrsamt Ra· I Hotelbetriebe (Ra- !Abfallmanllgement, Wasser, Abwasser, 
dolfzell , dolfzell) ! Hygiene, Außenrl1llagen, Landschaftspflege , - - -- - -----_ .. - -_._-
"Wir f[ihren eincn Dcutseher Hotel- ! I-Iotel- und Gastställen- ! Wasser, Abfallmanagement, Energie, Spci-
umweltorientiertcn und Gastst1ittenver- I betriebe (regional) ! sen u. Getränke. 
Betrieb"* band DEl-IOGA I 
*wlrd als Wettbewerb deklariert, aktuelle Entwlcklungstendcnzcn deuten Jedoch auf eille Umanderung der 
Kennzcichnungsform hin. Ocr bundesweite Ueltungsbereieh ist rur 1999 geplant. 
Quelle: IIAM1:'U·: /994; ZuslImmenstellung I/I/(/ Ergiil/Zlil/gen: LOBBERT /999 
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B 
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Benchmarking 68 
Besllcherlenkung 59 
Betroffenheit, ökologische 24,59 
Blaue Europa-Flagge 115 ff., 183, 191 
"Blauer Engel" ,\'iehe Umweltzeichen 
Blaue Schwalbe 121 
c 
Carrying capacities siehe Belastungsgrenzen 
Controlling, Öko- siehe Umwelt controlling 
]) 
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DiellstleistungsqualiHit 64 ff. 
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EMAS 55, 104 ff., IJ2 
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Ethik 49 
Externer Faktor 38 
Garantie 92, 129 
E 
G 
Griiner Koffer 117, 123 
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Giitesicherung 98 
Giitesiege1 98 
Gütezeichen 96 ff., I1 I f. 
Gutachter 133 
lnformationsasynltnetrie 82 
Informationstlufnahme 82 f., 91 f. 
Interaktion 39,66,70 C, 129 
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Kommunikation 77 ff., 80 ff. siehe al/ch Kenn-
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Konformität 99 
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Labcl 143,231 ff. 
Lagerleistllng 69 
L 
M 
Marken 46, 231 
Methodentriangulation 165 ff. 
Moments of truth siehe Service-Kelle 
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Nachfrage 
Motive 19,82 
Scnsibilisierutlg der 126 
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Normung 97, \01 f. 
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Öko-Test 122,197 
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Produktinformotion 103 
Produktionsfoktoren, touristische 12 f. 
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Qllalitätsdimensionen 62 
Qualitätskomponenten touristischer Angebote 
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Qualitätsmanagclllcnt, touristisches 73 ff. 
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Qualilätstransparenz 77 
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Reisestern 118 f. 
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Serviceqllalität 64,75 
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-
zum Inhalt: 
Aktuel le Entwicklungen in der betriebswirtschaftlichen Forschung und 
Praxis forcieren die Integration von Qualitätsaspekten in das betriebliche 
Umweltschutzmanagement. Produktkennzeichnungen gelten in diesem 
Kontext als wichtige Instrumentarien zur Realisierung angestrebter Unter-
nehmensziele. Auch im Tourismus wird der Einsatz von Umweltkennzeich-
nungen seit geraumer Zeit thematisiert und in Fachkreisen kontrovers dis-
kutiert. Seit den siebziger Jahren hat sich die Anzahl der sogenannten 
Umweltgütesiegel, mit denen dem Touristen eine bestimmte Umweltver-
träglichkeit der erstellten Leistungen signalisiert werden soll, vervielfacht. 
Hieraus resultiert eine starke Heterogenität unterschiedlichster Kennzeich -
nungsformen, die zunehmend kritisiert wird . Die Autorin vertritt die 
Auffassung, daß im Zuge einer angestrebten Homogenisierung nicht einsei-
tig die Bedürfnisse der Anbieter berÜCksichtigt werden sollten, sondern 
auch die Anforderungen der touristischen Nachfrage. Bislang liegen jedoch 
keine umfassenden und verläßlichen Erkenntnisse hierzu vor. Im Zentrum 
der vorliegenden Arbeit steht daher eine vom Bundesumweltministerium 
IBMU) und Umweltbundesamt IUBA) geförderte empiriSChe UnterSUChung, 
in deren Rahmen eine repräsentative Befragung von deutschen Touristen 
zum Thema .Umweltkennzeichnungen" durChgeführt wurde. Die Ergebnis-
se der Untersuchung fließen in den Entwurf eines Modells ein, welches als 
praxisorientierte Basis zur EntwiCklung einer nachfrageorientierten Kenn-
zeichnung von Umweltaspekten touristischer Leistungen dienen kann. 
Zur Autorin: 
Claudia Lübbert, geboren 1967, Studium der Betriebswirtschaftslehre in 
Frankfurt am Main und Berlin. Diplom 1993, Promotion zum Dr. oec. publ. 
1999. Seit 1999 wissenschaftliche Assistentin am Institut für Wirtschafts-
geographie, Seminar für internationale Wirtschaftsräume und betriebliche 
Standortforschung der Ludwig-Maximilians-Universität München bei Prof. 
Dr. Hans-Dieter Haas. Weitere Veröffentlichungen u.a. zum touristischen 
Umweltschutzmanagement. zur EMAS-Verordnung und zum Umweltzei-
chen "Blauer Engel" sowie zur Verkehrs- und Besucherlenkung. 
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